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له عليك عظيماً » 
” وعلمك ما لم تكن تعلم وكان فضل الله عليك عظي 


إصشضسلاء 
إلى والدتى وزوجى العزيز وأبنانى 
لهم جميعاً حبى واعترافى بالجميل 
د. شدوان على شيبة 


تقديم 
يلعب الإعلان دوراً بارزاً فى نقل الأفكار والمعتقدات وتوجيه الاتجاهات 
نحو هدف محدد, لأنه يتجه نحو تغيير أو غرس الوعى بفكرة أو معتقد أو سلعة 
أو خدمة: بالإضافة إلى تدعيم السلوك وتوجيهه نحو موضوع الإعلان. 
والإعملان كنشاط اجعصاعى واتصالى واقتصادى يسهدف إلى عمرض 
موضوعة والترويج له. وقى هذا يعسمد على الإقساع والتذكير وجذب انتباهة 
الجمهور والتأثير فيه» وعرض الجواتب الإيجابية والنركيز عليها لتكوين وبساء 
صورة ذهنية حول موضوعه. وهذاء يختلف الإعلان وفقاً للهدف مسه تجارى: 
اجتماعى؛ تأبيد ساعة أو فكرة أو خدمة, مواجهة أو معارضة ضد سلعة أو فكرة 
أو خدمة  ...‏ أو وفق النطاق الجغرافى ‏ محلى» قومي, دولى ‏ أو وفق الجمسهور 
المستهدف, أو طبيعة النشاط: أو وسيلة الإعلام المستخدمة. 


وإذا كان هذا هر ممسعى الإعلان: فيإن امجتمع يسدد موضوعه وفق 
حاجات أعضائسه ونسق القيم السائد, والجماعات المرجعية التى يضمهاء 
وانخددات الثقافية التى يعتنقها. ومن هنا تبرز المسئولية التى يتحملها الإعلان 
اججتماياً وأخلاقياً. إذ على المعلنين الائتزام بمراعاة أخخلاقيات القائم بالاتصال 
والإعلام من حيث النزامه بالمصداقية والموضوعية؛ ومراعاة القراعد الأخلاقية 
ومعايير اجتمع ومعتقداته, فيما يقدمه من إعلانات من حيث الموضوع وأسلرب 
العرض. 


ومن منطلق الأهداف التى يسعى ” الإعلان “ إلى تحقيقهاء تتنوع مداخل 
دراسته وق العلوم التى تهتم بسه. كعلم الاجتماع وعلم النفس الاجتماعي 
والإعلام والاتصال وعلم الاقتصاد والعسويق. إذ تنوعت مداخل دراسته؛ 
كالمدخل السوسيولوجى بما يتضمنه من نظريات كالبنائية الوظيفية والتفاعلية 
الرمزية ونظرية الصراع ... والمدخل النفس اجتماعى بما يضمه من نظريات 
كالمشر والاستجابة والتوازن المعرفى والدوافع, والمدخحل الاتصالى والمدخل 
التسويقي وخاصة من الوجهة الاجتماعية. 
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ولقد خضع الإعملان للبحث العلسىء: حيث يمكن قياس فعاليته 
بالإستعانة بمقاييس الاتجاهات والرأى العام: والاختبارات النفسية المرتبطة 
بالشسخضية والتذكر, ودراسة المردود من الإعملان تجارياً أو اجتماعياً 
أو فكريً؛ بالإضافة إلى دراسة المسلوك الواقعى وكيفية تغيره, واتجاهصات 
الجمهور نحو الإعلان ذاته من حيث مصداقيته وأسلوب الإقناع وطريقة 
العرض ووسيلة الاتصال. 


وهكذا يمكن اعتبار” الإعلان “ نسقاً علمياً له موضوعاته وماهجه. وقد 
توصل إلى مجموعة من الأطر النظرية التى استقاها من مختلف العلوم المرتيطة به 
على اعتبار أن أهدافه تتحدد على ضوء الدمط .. جتماعى والاقتصادى السائد 
من حيث حججهم النشاط الاقتصادى وقوى الوق وطبيعة المسستهلكين 
وشرائحهم الطبقية ورغباتهم واحتياجاتهم. ومن هنا كانت النظرة إلى الإعلان 
كفن ممارسة. وهذه النظرة تعتى أن الاهتمام بالإعلان وممارسته كان قدياً. فقد 
استخدمت المجتمعات البدائية والبسيطة ” المنادى “ كوسيلة للإعلان المتمثل فى 
إعلام الجمهور بقرارات الحاكم؛ والحتاف على سلع معينة, والإعلان عن 
المفقودين أو التائهين أو المتوفين. حيث تيز الإعلان بخاصية الاتصسال الشفاهى 
. المباشر بين العلن والجمهور. ولا تزال هذه الطريقة تمارس فى الريسف والمناطق 
الشعبية والمدن الصغيرة. 


ومع تطور وسائل الاتصال تنوعت أدوات الإعلان؛ وأساليب الإعلام 
التى يعتمد عليهاء وخاصة خلال النصف الثانى من القرن العشرين. ومكن تتبع 
هذا فى ضوء الاختراعات والاكتشافات. ففى منتصف القسرن الخامس عشر- 
بعد اختراع المطبعة ‏ ظهر أول كتيب إعلانى عام 3917 ١م‏ فى لندن. وفى عام 
6 بدأت الإعلانات على صفحات الجرائد الإتجليزية: وفى منتصف القرن 
السابع عشر بدأت طباعة الكتب لتمثل الإعلان الإعلامى بقصد التنقيف. كما 
بدأت الصحافة الإعلانية فى فرنسا مند عام 57*19 ١م:‏ وظهرت فى أمريكا منذ 
4 وفى مصر مع وصول الحملة الغرنسية الى جاءت ومعها المطابع 
. وخاصة عام 8 110/9م. 


ومع اخموراع الرادذيو عام ٠147م‏ بدأ استخدامه كوسيلة إعلانية 
وخاصة فى أمريكا وفرنساء وحقق ذلك انتشاراً واسعاً بتكلفة أقل. وتطلب 
هذا تطوير إعداد وتنفيذ وإخراج نص الإعلان ومضموته ونوعيصه. ومسذ عام 
بدأ الإعلان التلفزيوتى فى أمريكا ومن ثم انتشر فى أوربا 


أما فى السينما الى اخزعت عام 1888م فى فرنساء فيستخدم 
الإعلان قبل عرض الفيلم أو خلاله (وقفات؛ أو داخل السص الدرامى بطريق 
غير مباشر. يضاف إلى ذلك الإعلانات من خلال شرائط الفيديو. كما تستخدم 
الملصقات وإعلانات الطرق ووسائل النقل وواجهات الخال التجارية والمقاهى 
ورسائل النقل كوسائل للإعلان. 


ومع ثورة المعلوماتية استخدم الانزنت كوسيلة إعلانيسة تسهل عملية 
التبادل التجارى والمعلوماتى والخدمى. وفى ظل حرية التجارة, والتطور 
التكدولوجى ووسائل الاتصال, والعولمة, والشركات متعدية الجدسية ... باتت 
الحاجة إلى ” الإعلان “ كفن له خصائصه رميزاته المتطورة على ضموء النشائج 
التى توصلت إليها البحوث والدراسات العلمية التى تناولت حاجات السوق 
ومطالب الجمهور وخصائصه. ومن هنا ظهرت الوكالات الإعلانية 
المتخصصة. 


والكتاب الذى أقدم له جاء من باحفة جادة ومجسهدة, ابنعى السيدة 
الدكتورة / شدوان على شيبة؛ التى تساولت قضايما ” الإعلان “ بنظرة تحليلية 
ناقدة تستحق الاهتمام وجديرة بالقراءة. يحوى الكتاب أربعة فصول خصص 
أوها لتحديد مفهوم ” الإعلان " ووظائفه وأنواعه, وبعض القضايا المرتبطة بف 
والعلاقة الجدلية التباذلية بينه وبين اججتمع. وينتهى هذا الفصل ببيان المسئولية 
الاجتماعية والأخلاقية للإعلان. 

ويركز الفصل الثانى على المداخل النظرية لدراسة الإعلان» من خلال 
أربعة مداخل يتعلق كل منها بواحد من العلوم التى أسهمت فى ثراء الاتصال 
الإعلانى وهى: المدخل السوسيولوجى؛ ومدخل علم النفس الاجتماعيء 
والمدخل الاتصالى: والمدخل التسويقى. ويعرض الفصا الشالث للإعلان 


عقه 


كاتصال إقساعى من حيث المصدر والرسالة والمتلقى والوسيلة الإعلانيية 
والسياق وتطرق الفصل لتحليل التأثير الإقساعى للاستمالات والتأثير فى 
الاتجاهات من خلال قياس فعالية الإعلان. أما الفصل الراببع والأخير فقد 
خصص لتخطيط الحملات الإعلانية ومتطليات عملية التخطيط وخطواته. 


هذاء وأرجو أن يكون الكتاب مفيداً لدارسى الإعلام والاتصال بوجه 
عام: ومجال ” الإعلان * على وجه الخصوصء, وأن يكون إضافة مثمرة 


للدراسات الإعلانية. 
أ.د. غريب سيد أحمد 
أستاذ علم الاجتماع 
سيدى جابر 7٠٠ 54/91/1١‏ كلية الآداب ‏ جامعة الإسكندرية 


مفؤه 


الفصل الأول 
مدخل إلى الإهلان 
المفيوم . الأهداف . الوظائف 


أولاً : تعريفات الإعلان 

ثانياً: بعض القضايا المرتبطة بالإعلان 

ثالثاً: وظائف الإعلان وأهدافه 

رابعاً: أنواع الإعلان 

خامسا: تأثير الإعلان على المجتمع 

سادساً: تأثير المجتمع على الإعلان 

سابعاً: المسئولية الاجتماعية والأخلاقية للإعلان 


يمثل الإعلان عملية متعددة الأبعاد. حيث يمكن النظر إليه كشسكل من 
أشكال الاتصال: وكجزء أساسى من النسق الاقتصادى؛ وكأساس لتمويل وسائل 
الإعلام وكتطور تكنولوجى: موجه اجتماعى فيما يعرف بالإعلان الاجتصاعي؛ 
كما يتل الإعلان أهمية خاصة فى حياتنا المعاصرة مبعفها الأهمية الاجتماعية 
والاقتصادية هاء من منطلق دوره في العملية التسويقية ووع00دم عطأاع !17د 
وفى الحياة الاجتماعية؛ ولهذا ينظر إليه البعض كمسا لسو كان فنأ فى حين يسرى 
البعض أنه علم له أسس وقواعد منهجية, ومن ثم يمكن القول إن الإعلان يشل 
علماً وفنأ وأداة مسن أدوات التسويق» يؤثر ويعأثر عددما يتفاعل مع المتغيرات 
اخاصة بالنسق الاجتماعى والاقتصادى". 


فالإعلان من وجهة نظر الاتصال هو تلك الأداة الاتصالية السى تمد السوق 
بالمعلومات ذات التأثيرات الكامنة السى تشأثر بميول واهتمامات وأهداف المصدر 
بهدف بيع السلع والخدمات؛ ومن وجهة نظر الاقتصاد يمثل الإعلان وسيلة لتجسب 
المنافسة السعرية عن طريق ضبط السوق فى مراجهة الموزعسين وثدم4 0150160 
وذلك بتوظيف الإعلان فى اسغارة الطلب الشرائى؛ ومن وجهة نظر علم النشس 
يعتبر الإعلان نمطا من أنماط تدريب المتلقين على السلوك كمستهلكين أو كعملاء؛ 
من خلال امستخدام تكتيكات التأثير النفسى الاجتماعى: ويم ذلك لكه وفقا 
مخددات اجتماعية وهو ما يؤكده علساء الاجتماع إذ يرون أن الإعملان هو أداة 
لممارسة الضبط الاجتماعى على قيم الجمهور من خلال وسائل الإعلام؛ فى حين 
ينظر بعض علماء الاجتماع على الجانب الآخر إلى الإعلان كما لو كان تعبيراً عن 
ال رأسمالية» وانعكاساً لما يرتبط بها من قيم ومعتقدات اجتماعية ترتبط فى جانب 
كبيراً فها بالقيم التدافسية''. وهو ما أدى إلى الاهتمام بدراسة ما يعرف بالشروط 
البيئية للإعلان 205 202 كسه0143 نزم [وغتره ه891 ولا يقصد بالبيئة المعنى 
الأيكولوجى وإنما يشير إلى الشروط أو الظروف التى يعمل من خلاها الإعلان 


درط عط بومناعاء مس معومم مز علمم :لآ يومتكتاعجلة بممسوبص! معط (1) 
.6 مم ,1994 ب0.5.3 ركدعظ معط 

عجتاء ةرمعم عمد وتمدومسعترم ها وسامتاعجقة ‏ بالعمامه .8 صن (2) 
' -64 بترم ,1966 به .5.لآ رومتطعتاطهم مسعاععم ك5 ومتفسمساومعقسد تددم 
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والتى تتحكم فى مدى فشل أو تجاح أنشطته وتؤشر تلمك العوامل البيعية على 
الإعلان ليس فقط كنشاط أو كوظيفة وإنما كوسيلة ذات وجود مؤثر فى امجتمع: 
ويعكون البتاء البيئى للإعلان مما يلى :©77‏ ' 
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البيئة الاجتماعية والثقافية تشسمل القيم والمعتقدات المثسركة والعادات 
وكذلك التماذذج الخاصة بالتفاعل الاجتماعىء نمط الحياة, الأخلاق» 
والأفكار والأهداف الاجتماعية وفى بعض الأحيان قد يمثل الإعلان صدمة 
للمتلقين عندما يتعدى المستوى المقبول أخلاقياً واجسماعياً واقتصادياً ومن 
ثم يمكن القول أن الإعلان لا يسهم فى تشكيل القيم بقدر ما يتعامل مع 
القيم الموجود فعلياً. 

البيئة التدافسسية: وتشتمل على المؤسسات والتنظيمات الى تدخل فى 
علاقة تنافسية بهدف الفوز برضاء المستهلك وتلبية احتياجاتته لذلسك فإن 
'تصميم الإعلان يكون موجهاً فى أساسه إلى سلوك المستهلك 161 تادصم 
26118110 عن طريق توظيف مختلف عناصر المزيج التسويقىء وفى مجال 
السوق تتأثز فعالية الإعلان إلى حد كبير بمدى أو حجسم الضافس بدءاً من 
نوعية السلعة والمنتج حتى الرسالة التنافسية؛ ومن هنا يلتزم المعلنون بمراعاة 
محددات العملية التنافسية الى تتمشل فى استراتيجية المنتسج والتوزيع 
والتسعير والترويج. 

البيئة النظامية غ200ذاه:ألامء 1و1) هادع 12: وتتضمن مجموعة القراعد 
والقوانين التى بلعزم بها امعلنون مسن أجل تحقيق مسادئ المنافسة الشريفة 
العادلة؛ وبعض هذه القواعد يفرضها الإعلان ذاته فيما يعرف بالعظيم 
الذاتى. والأخرى تنظمها الجهات الحكومية:والمؤمسات الإعلامية. 

البيئة الاقتصاديسة 1201005004 030211ع1: ويقصد بها مجمرعة 
الظروف والشروط والتحولات الاقنصادية العى يمر بها الوق أو النظام 
الاقتصادى فى حد ذاته؛ ويشمل معدلات الأنفاق: الاسغمارات, سوق 
العرض والطلب: ومن هنا يؤثر الإعلان ويتأثر بدوره بالعملية الاقتصادية!"" 


9,11 .هم ,فنطة (1) 
11 .م بفاهة (2) 
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أولاً: تعريفات الإعلان: 
تعددت تعاريف الإعلان على اختلافها وجاءت فى معظمها لتؤكد على 
مول الإعلان كنشاط اجتماعى واتصالى واقتصادى هادف. ذهب بعض الساحثين 
إلى تعريف الإعلان بأنه ذلك الشكل الاتصالى غير الشخصى الذى يستهدف 
عرض أو ترويج سلعة أو خدمة أو فكرة ويتميز بأنه مدفوع الأجر, محدد الهوية 
فيما يتعلق بالجهة المعلنة. ويتضمن الإعلان كعملية اتخاذ القرارات بشأن عضمونه 
وجمهوره لتحقيق الأهداف الآتية: 
أ إعلام المستهلك بالموضوعات والمنتجات والخدمات الجديدة والمتاحة . 
ب . إقناع اجمهور بالشراء أو بالتحول من سلوك استهلاكى لآخر أو من علامة 
تجارية لأخرى بتوضيح الفروق بين السلع والخدمات والموضوعات. 
ج - تذكير المستهلك بحاجته إلى موضوع معين أن سلعة وتعريفه بكيفية الوصول 
إليها أو الحصول عليها'". 


كما يعرف الإعلان بأنه ذلك الشكل المدفوع من الرسائل غير الشسخصية 
والتى يعم بنها عبر مختلف وسائل الاتصال اجماهيرى هن قبل المؤسسات الصناعية 
أو مؤسسات الأعمال؛ أو الأشخاص. أو التنظيمات افادفة أو غير الهادفة ومن ثم 
٠‏ يعميز الإعلان بأنه إقناعى إعلامى يصمم بهدف التأثير على السلوك الشسرائى 
متكقطعط وستعدداء»دم للأغاط والقطاعات المختلفة من الجمهور. ويمثسل 
الإعلان أداة تسويقية» حيث يستخدم كعنصر من عناصر المزج التسويقى 
بالتكامل مع سائر العساصر الأخرىء كالزويج والبييع الشخص والنقسرا". 
ويتعامل الإعلان عن طريق الاتصال الجماهيرى جذب المستهلكين المرتقبين للسلع 
أو الخدمات ومن ثم عرف بأنه وسيلة الاتصال الإعلامى التى تسستهدف التعريف 
بالمنتتجات والخدمات والأفكار بهدف البيع وقد يكون ذلك بإتياع أساليب البيسع 
الشخصى أو غير الشخصى. 
بو#ستكتاءء جلخ لمهة صممعاجملة 5ه جرفدمونعزط يوعطمدمع 814 سعد () 
.1995 بماعولآ جع آظ عسل بعصم عق بإعات و دقطملك 


امدمامع سل كاممعتف8ه بكممع) وستعطعممر يه ومدمتعلط لعطسة عمو (2) 
13 .م ,0نانا2 باتملآ جعال2 بعس مملوعد 


القاكء 


ويعرف الإعلات من وجهة نظر أخرى يأنه ذلمك النسط من الزويج العام 
زوم عناطدم: رهو فن جذب انعاء الجمهور بال كيز على الجوانب 
الإيجابية بهدف حفز الجمهور للشراء أو اتخاذ رد الفعل المتوقع أو المستهدف من 
قبل الجهة المعلنة, أيضاً يفل الإعلان فن بتاء الصورة الذهية الجيدة ييهدف البيع 
والمنافسة فى قالب تذكيرى إقناعى إعلامى هادف20,. 


وبرى تعريف آخر أن الإعلان هو تلسك الرسالة الدسويقية هملاع 215:1 
6 هو5»م الابعكارية العى تستهدف الإقناع والتآثيرا"© 


ويتضح من التعريفات السابقة ما يلى: 
أ أن الإعلان يمثل اتصالاً جماهيرياً. 
ب بأن الرسالة الإعلانية عبر وسائل الإعلام مدفوعة الأجر. 
ج - وضوح شخصية المعلن 
د - يستخدم الإعلان من قبل التنظيمات اهادفة وغير الهادفة للربح. 
ه ‏ يمثل الإعلان فنا اتصالياً إقناعياً. 
و - يستهدف الإعلان دراسة سلوك الجمهور بقطاعاته بهدف التأثير فيه. 


وبذلك بمثل الإعلان اسزاتيجية إقداعية: تهدف إلى إقناع المستهلك 
بالقيام برد الفعل المستهدف من قبل المعلن؛ الذى يتمثل فى نقل ١‏ 
مرحلة الوعى بالننج إلى مرحلة السلوك؛ وهنا قد يعصل الإعلان وفقآ 
لمقعضيات التأثير الحرمى أو المتصاعد وتتضمن مراحل التأثير من التعرض إلى 
السلوك الآتى: 
- التعرض إلى الإعلان. 
- الانتياه إلى الرسالة الإعلانية وإدراك فحواها. 
التعبير عن الاتجاه نحو الإعلان. 
- درجة الرفض أو القبول لمضمون الرسالة الإعلانية. 
- الاتجاهات نحو الإعلان فى حد ذاته. 


.15 .م رقتط1 لل 
-7 لم رماع .هه ممسهمت]؟ ممعم( 


لكك 


الاحتفاظ بالرسالة الإعلانية فى الذاكرة. 

- القدرة على استرجاع الرسالة الإعلانية من الذاكرة. 

- اتخاذ القرار بالسلوك. وهى عملية معقدة تتفاعل خلاها الرسالة الإعلانية 
مع العديد من المتغيرات المتعلقة بالإعلان ركذلك المتغيرات 
الاجتماعيةة". 


والإعلان باعتباره عملية و8065 يهدف إلى حث الجمهور على التصرف 
أو السلوك بطريقة معيسة: وفقآً للهدف من الإعلان ذاتةء وتشتمل العملية 
الإعلانية على سلسلة من الخطوات؛ تبدأ بأماث الجمهور الى تهتم بدراسة 
المتلقين أو الجمهور المستهدف م11 داح نوع12 الذى توجه إليه الإعلانات» 
أيضاً التخطيط: ريقصد به تحقيق الأهداف وابتكار أفضل الاستزاتيجيات واختيار 
أكثر الوسائل الإعلانية ملاءمة, واتخاذ القرارات التنفيذية المتعلقة بالميزانية مع 
مراعاة الججوانب القبية والشكلية للإعلان”"". 

وتعسيز عمليمة الاتصال الإعلانى بمجموعة من الخمائص والسماث 
أهمها: 

أ التقديم العام: حيث تقدم الرسالة الإعلانية إلى عدد غير محدود من الجمهور 
فضلاً على أن المضسون الدلالى للاتصال الإقناعى الإعلانى يعمل على 
التأكيد على الصورة الذهنية للموضوعات التى يعلن عنها. 

ب - الانتشار: إذ تنتشر الرسالة الإعلانية عبر الزمان والمكان بما ييح للمتلقى 
فرصة التفكير والمقارنة واتخاذ القرار جما يتفق وميوله واتجاهاته. 

اج - التوضيح والتصوير المبالغ فيه: ويتم ذلك من خلال الاستعانة بالموسيقى 
والعساصر الدرامية والمؤثسرات الصوتية: والتصميسم الخلاق للرمسائل 
الإعلانية بما يزيد من فعالية الرسالة الإعلانية ومسع التكرار قد يؤثر ذلك 
على اتجاهات المتلقى. 


.8 .م بنك ممه باممسومس_1 ممع (1) 
:8 بم بق جه +اتمممعل] يق عودلمدة (2) 
(*) صفوت محمد العالم: عملية الاتصال الإعلانى: القاهرة: مكتبة النهضة المصرية: 
مؤةاء ص ص 157 -58, 


واد 


د - اللاشخصية: إذ يتسم الاتصال الإعلاتى باتتفاء العنصر الشخصىء كما أنه 
الايجبر المتلقى على السلوك بمنحى معين. والإعلان الاججماعى بختلف عن 
الإعلان العجارى فى أنه غير مدفوع الأجرء حيث تقمدم المساحة الزمنية 
جانا. وذلك فى امجتمعات النامية اسهاماً فى دعم وتعزيز عماية التدمية 
الاجتماعية. 


والإعلان ‏ وفقاً لمدوره فى الجدمع ‏ يتفاعل مع عنده كبير مسن 
التغيرات الاجدماعية والثقافية؛ ثما جعل البعض ينظر إليه كما لوو كان 
سلعة ثقافة و00 وده 1[هءدؤان0 إذ أن مهمة.الإعلان الأساسية 
هى: ” تغليف الرسالة الترويجية بشكل جذاب لحفز جمهور المتلقين الدين لا 
يتحمسون لفكرة ما أو خدمة معيسة كى يشعروا بمدى حاجمهم لتلك 
الفكرة أر الخدمة أو السلعة“”'2. وبهذا يمكن القول بأن الإعلان يعى 
لتهيئة امجممع لقبول التغيير فى ضوء المتطلبات والاحتياجات والعايير 
الاقتصادية والاستهلاكية والثقافية للمجتمعء وممن الناحية النفسية يمثشل 
الإعلان مثيراً أو منبهآ اتصالياً يهدف إلى التأثسير فى الاتجاهات: ومن ثم 
السلوك؛ لتحقيسق الاستجابة الإقناعية للرسالة الإعلانية؛ ومن المنظور 
الاتصالى يمفل الإعلان شكلاً من الأشكال الاتصالية الى تعتمد على 
توظيف الاسعمالات الإقناعية للزويج للمنتج الفكري؛ وخلق انطباعات 
عقلية محابية للفكرة الاتصالية: أما المنظور التسويقى فينظر للإعلان على 
أنه ” أداة تسويقية للشر والترويج “. 

ومن ثم بمكن القول بأن الإعلان هو تلك العماية الاتصالية الإعلامية 
الإقناعية اغادفة الى تقوم بها المؤسسات الخدمية الحادفة وغبر الحادفة للربح 
لنرويج الملع والخدمات وبناء الأسواق الجديدة » والتى تدشر أو تداع عبر 
وسائل الاتصال الجماهيرى المختلفة الهدامة: وتهيئة الوستهلكين للاستجابة . 
وتدشيط الطلسب على أن تظهر شخصية الجهة المعلنة بهدف تعريف الجمهور 
مم1 اوااقعتسناسسهت ذكدل8 يوتجوط 1 كتدعع8 ,مدت .ل رأعمطع رل 


333 مم م1993 ,زمههمه© وستطعتلطلاط طاءو جارسلا مكلا 
.10 - 3 .صم بقك بده ع8 جعهة ومتتجدمة! .ةا سامة. (2) 


-14ه- 


المستهدف وحفزه على القيام بالسلوك المتوقع: أو تبمى الاتجاهات الإيجاية نحو 
الموضوعات المختلفة أو السلع والخدمات. 


مكونات العملية الإعلانية 
الأبحاث 


تايل السوق | | تحليل الج | | أبحاث اللستهدك 


بناء الإععلان 


وتصميمه 


الإنتاج النص الإعلانى 


العوامل التى أدت إلى تطور الإعلان: 

هناك مجموعة من العوامل والأسباب أدت إلى بروز الحاجة إلى الإعلان كما 
توافرت للإعلان مجموعة من الإقرمات الى ساهمت فى تطويره. بحيث أصبح 
الإعلان استجابة للعديد من المتطلبات وانعكاساً لسلسلة من التطورات ومن أصم 
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تلك العوامل ما يلىل'»: 
١‏ - ظهور مبادئ أو فلسفة السوق ألخر بونامدماتطم اوهس عع1. 


1 


كك 


فلك 


التطور التكتولرجى الأدى انعكس على الابتكثار والإبداع فى مجبال 
الإعلان: فضا عن التعقد التقنى الحديث فى مجال إنتاج الإعلان: وهى 
عوامل سهلت إمكانية الإنتاج والاتصال والتسويق الجماهيرى. 

زيادة الإنعاج مع ترايد عدد المؤمسات الحادفة للربح وتزايد الإنتاج 
والمنافسة السعرية والرغبة فى فمح أسواق جديدة أصبح الإعلان أداة 
أساسية فى استنارة الطلب الشرائى. 

نفو الطبقة الوسطئ: وهو الأمر الذى إدى إى اتساع جمهور الإعلان وتسوع 
شرائحه وقطاعاته. 

تقدم وسائل التقل والمواصلات: نما مكن من الوصول إلى مناطق مزامية. 
زيادة الإقبال على التعليسم رارتضاع مستوياته ثما أدى إلى تغير النظرة إلى 
الإعلان كأسلوب للاتصال والإعلام. 

تقلص دور البيع الشخصى: خاصة مع انتشار وسائل الاتصال الجماهيرى. 
ظهور المؤسسات والوكالات الإعلانِة المتخصصية بحيث صارت صناعة 
الإعلان مهنة فى حد ذاتها. 

زيادة الاعتماد على البحوث والدراسات: فضلاً عن تطور مناهج وأساليب 
دراسة السوق والجمهور. 

التبوع فى مجال السلع والخدمات 0156هودك< 71 بحيث أصبح الإعلان 
الأداة التنافسية المثلى فى مجال التسويق للسلع واخدمات. 

تعقد التنظيمات الصناعية والخدمية وتوسعها عالياً وحلياً. 


زيادة عدد المتاجر والأسواق ذات الطبيعة الخاصة كالسوبر ماركت!") 


.20 بط باك نجه بممسوس؟؟ عدوط (1) 
20 ,8 ,لاط (2) 


قم 


ثانياً: بعض القضايا المرتبطة بالإعلان 
الإمسلان والتسسويق: 
١‏ الإعلان فى إطار المزيح التسويقى 81 عدناء1 ه181 : 

يعرف التسويق بأنه تلك العملية المتكاملة التى تهدف إلى ترويج السلع 
والخدمات: كما يعرف بأنه تلمك الفلسفة الى تمارس من قبل المنعجين للسلع 
والخدمات بهدف التعرف والاستجابة لمتطلبات المستهلكين واحتياجاتهم يما 
يتافقمد مع احتياجات المسوق المستهدف 4عمادهدم 6م6ع192”. وفى ذات 
الوقث يمكن النظر إلى التسويق كاستراتيجية أو فكرة ابتكارية تقوم على دراسة 
احتياجات المستهلكين والأسواق وفقا للمتغيرات البيئة التسويقية والعى تشتمل 
على العوامسل المعوقة أو الميسرة» وكذللك مستوى نجاح أو فشل المؤسسة فى 
الرصول إلى أهدافها: التغذية المرتدة: وكذلك مددى التكيف 108)هار هلوسع 
المتغيرات الاقتصادية والاجتماعية"2. 


ويعرف التسويق بأنه تلك العملية ذات الأبعاد المتعددة التى يعم بناءً عليها 
التنبؤ بالطلب على السلع والخدمات؛ والتى يتم من خلانها حث وتحرييك الطلب 
وإشباعه من خلال الجهود الزويجية وتبادل السلع والخدمات والتوزيع وذلك من 
خلال جهود إدارة التسويق التى تسمثل فى عمليات تحامل ونخطيط وتتفيذ ورقابة 
البرامج العسويقية لتحقيق التبادل المرغوب منه مع المستهلكين فى الأسواق 
المستهدفة لتحقيق أهداف المؤسسة واستخدام سياسات فعالة فى التسعير 
والاتصال والتوزيع لتعريف السوق والمستهلكين وحث الطلب وتريكها”". 


ريعدمد العسويق كعملية على عناصر المزيج التسويقى والذى يعرفه ببوردن 
عه , بأنه الامسراتيجية التى تنطوى على التمنعير 1406م (معر المنعج) المنتج 
ويشمل السلع والخدمات, التعيئة العلامة التجارية مره 0مهطط: 
والتصميم. المكمات ءعوام: والعلاقات العامة والبيسع الشسخصي: المعمارض 


346 بم بناق .تزه عطسي عدم (1) 
.192,193 .ترم بماك .جه بكتعتامعقم» .81 رمرعك (2) 
() سمير محمد حسين؛ الإعلان, عالم الكتبء القاهرة, 2148 ص 7/46 


كا 


والمؤقرات وترويج المبيعات: ويتأثر المفهوم والشروط الخاصة بعملهء بالتكلفة 
وطبيعة المنافسة وممتوى المنتج أو الشريحة التى ينتمى إليهاء اللوائح والقوانين: 
الوقت. المساحة: وتسعي المؤسسات إلى تحقيق التوافق بين عناصر المزيج التسويقى 
لدعم السلعة أو الخدمة فى السوق0. 


وهذا فإن الإعلان والتسويق لا يستخدمان كمزادفاتٍ وإتمايمفل الإعلان 
أحد الأدوات التفيذية للعسويق الذى يمثل الإطار الأعم والأشمل للإعلات إذ يعد 
الإعسلان عنصراً من عناصر المريج الاتصالى الذى يشكل مكوناً أساسيا من 
مكونات المريج التسويقى رالذى يشعمل على الوسائل الإعلامية والإقناعية التى 
تتوسط عملية الاتصال بالجماهير والسوق وا ءا اليبع الشخصى والإعلان 
وترويج البيعات. 


؟ ‏ الإعلان والترويج 1دهنغهدره"ط : 

يعد الزريج 301108ووم2 من الأنشطة ذات الصلمة الوثيقة بالإعلان. 
وغالباً ما ينظر إلى الزويج على أنه شكل من أشكال الإقناع يقوم على الدفيع 
والتحفيز الخارجى 0965امععم1 [هم2ه:8 أكثر منه على مناقع المنتسج 
الفكرى أو السلعى أو الخدمى, ويقوم التزويج على أساس إثارة أو تحريك 
الطلب على الخدمة أو الفكرة بصورة أسرع: والتشابه الأهم بين الإعلان 
والترويج يعمثل فى كونهما يمثلان شكلاً أساسياً من أشكال التسويق , كما 
أنهما يوظفان لتحقيق أهداف اتصالية على مستوى الاتجاهات, رمن شم فإن 
كل من الاتصال الإغلاني والتزويجى يهدف إلى رفع الوعى: وبساء أو تغيير 
الاتجاهات وإثارة الميل نحو الفعل أو السلوك الإجمابى: كما أن لكل منهها 
القدرة على بناء الثقة بين الجمهرر ومصدر الرسالة الإعلانية» وعلى المسعوى 
التطبيفى ينظر إلى الإعلان والشزويج على أنها مجموعة من الأساليب التى يمكن 
عن طريقها إعداد الحملات: ويختلف الرويج عن الإعلان فى كونه يلجأ فى 
عمله إلى استخدام أساليب الاتصال الشخصى. أما الإعلان»يكون توظيفه فى 
الغالب عبر قنوات الاتصال الجماهيرى الإعلاو”. 


:41 مدر ,1995 بعممء1 انام اموط فمدط ومتعنات :205 عط وعلمعتوظ رمه (1) 
.4 لجز باك مزه معط نوويهة متعتكدوة! .8 ململ (2) 


1 


ويمكن التفرقة بين الإعلان والتزويج من خلال تأثيرهما فى الاتجاهات» فكلما 
كانت درجة الولاء أو الاهتمام بالمتج عالة؛ كان الإعلان أكثر نجاحاً فى تدعيم 
الصورة الذهنية: أما الاتجاهات المؤسسة على قدر ضنيل من المعرفة؛ فإنها تحتاج إلى 
نضاط الترويج لجذب انتباه المتلقى: ومن سم شل الإعملان والترريج جبزءاً من دورة 
حياة المنتج سواء أكان سلعيا أم فكرياء بعيث تتكامل مقومات الدشاط التسويقي 
لتحقيق الأهداف الأساسية, ويكمن الاخعلاف بينهما فى توظيف كمل مهما فى 
استراتيجية التسويق» ويعد البيع الشخصى شكلاً من أشكال الترويج وهو نوع من 
التقديم يتم من شخخص لشخص أر لجماعة تحدودة في موقف اتصالى مواجهى تفاعلى 
تفصيلى ويتميز عن الاعلان فى أن رد الفعل فى الموقف البيعى يكدون آنيا بالرفض أو 
الاقساع ولذلك فإن الاعلان يعد من أدوات المريج النزويجى7, 


وبالإضافة إلى الإعلان واليسع لشخصى ودثلاءة اقسدوووط يتكرن 
المزيج الرويبى من الدشرء ووسائل تنشيط المبيعسات 0019م 8215 سواء 
على مستوى المستهلك أو على مستوى العملية التجارية: أر فيما يتعلق بالقرى 
البيعية وتعمئل وسائل التدنشيط فى المعارضء الجداياء المسابقات؛ النشسرات» 
العروض» وتتميز وسائل تنشيط المبيعسات عبن الإعلان فى كونها مباشرة ومن 
السهل قياس نتائجها". 
١‏ الإعلان والنشر نوا الطسط : 

يعد النشر مسن الأنشطة ذات الصلة الوثيقة بالإعلان, إذ كشيراً ما 
يحدث خلط بينهما نظراً للتشابه بين بعض أنشطتهماء ويقصد بالدشر ” تلك 
المعلومات عن اللوسسة التى تهدف إلى نقمل أفكار أو مضامين تتهم جمهور 
المؤسسة على المستوى الد!إخلى أو السارجى “: ويعرف الدثر بأنه ومسيلة 
تصبح من خلاها المعلومات معروفة ومتاحة؛ كما يعرف النشر بأنه ” أداة 
أساسية توظف بهدف كسب الرأى العام وبناء الصورة الذهنية الجيدة. وخلق 
علاقات عاعة حسنة مع الجمهورء فالصورة الذهنية الإيجابية تنبني بناء علسى 
النشر الإيجابى “ماطس ع618زو80: ويستخدم النشر ومائل الاتصال 


.10 رك مهم قلط 07 
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الجماهيرى لتقديم المؤسسة للمجتمع تقدياً إيجابياً فى صورة خبرية مجانية, 
ويلعب النشر دور حيوياً بالنسبة للمؤسسات الغادفة وغسر المادفمة للربسح. 
حيث يعد من أهم الغؤامل التى تسهم فى بناء المصداقية وجسذب الانتباه إلى 
المؤسسةء ورفع الوعى بأهميتها وقيمتها فى امجتمع ودورها فى خدمة القضايا 
الاجتماعية. ومن ثم فإن وظيفة الدنشرهى كبسب السمعة الطبية 6000© 

01 للمؤسسة وترويج الحقائق وتقديم الواقع للجمهرر تقديا إيجابيا:'". 


وغالباً ما تدعم المرسسات عمل الإعلان بأنشطة النشرء ويتفق النشر مسع 
الإعلان فى اتصافهما باللاشخصية 26750021 1000: وأنهما يوظفان بهدف 
الإقناع وتتمثل الفروق فيما بينهما فى أن النشر :مل الطابع الإخبارى؛ ويتخذ 
صورة المطبوعمات غالبا وغالباً ما يكون مصدره قسم العلاقات العامة 
بالمؤسسة'", ومن ثم يشل ” مجموعة الأخبار والمواد الإعلامية والدعائية غبر 
المدفوعة التى تنشر أو تذاع فى صور دعائية أو إعلاميية: وتكون ذات خصائلص 
غير تجارية غالباًء بهدف خلق انطباعات إيجابية نحو المؤسسة ويتميز النشر كذلنك 
بدرجة عالية من المصداقية والتصديق له لأنه ينشر لتحقيق أهداف غير تجاريةا”". 
4 الإعلان والدعاية: 

تعددت تعريفات الدعاية 260028382043 وتتوعت حسب اتجاهات 
ودوافع وأهداف القائمين على صنعها وترظيضهاء ولقد عرفها لازويل 
1اعناوده .]1 بأنها تعبير مدروس عن الآراء والأفعال التى تضدر عن الجماعات 
والأفراد؛ بهدف التعرف على آراء وافعال أقراد أو جماعات أخرى ومن أجسل 
أهداف محددة مسبقاً وبتحكم نفسى: ويرى براون 182097 أن الدعاية هى 
محاولة لإقناع الآخرين بقبول معتقد معين» دون دليل ذاتى أو مسوغ منطقى 
لقبوله سواء أكمان موجودا أم لا. وعرفها كوالسز 018166 بأنها ” النحاولة 
المقصودة التى يقوم بها فرد أو جماعة من أجل تشكيل اتجاهات أفراد وجماعات 

كمم كك عراذماا مطمك نعاعو؟ وعلل بوك نلطسط عملم عط رطتاممة عنفممعيق (1) 
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أخرى “. أما ميرتون «ه4مع385 فأشار إلى أن الدعاية فل ” مجموعة من الرموز 
التى تؤثر على الرأى العام أو الاعتقاد أو السلوكء وذلك بالنسبة للقضايا 
غيرالمتفق عليها في امجتمع: وترى جيهان رشتى أن الدعاية هى محاولة متعمدة 
من فرد أو جناعة باستخدام وسائل الإعلام: لتكوين الاتجاهات أو السيطرة 
عليها لتحقيق هدف معين”". 


وقثل الدعاية فنا من فنون الاتصال» حيث عرفها ليوندلى فريزر 1.60620157 
«وؤوءم بأنها ” ذلك النشاط أو الفن الذى يهدف إلى إغراء الغير بالتصرف 
بطريقة معينة» ما كان ليتصرف يها إذا م يتعرض هذا التأثير “. ويعرفها دووب 
طنا9 بأنها ” محاولات التأثير فى شخصيات الأفراد وسلوكهم لأغراض غير علمية 
أو مشكوك فيها “. ويتفق جيفكنس 116«5ع1. مع كينفيلد 9اأقمع>1 فى أن الدعاية 
تستهدف التأثير فى الآراء والعقائد بالطرق المشروعة وغير المشروعة لتغيير اتجاهمات 
اجمهور نحو موضوع ما يتفق ومصلحة جهة الدعاية “9". 


وتتقسم الدعاية إلى أنواع عدة؛ فهناك الدعاية السياسية؛ الي توظف من 
قبل الحكومات والدول أو الأحزاب بهدف تغيير آراء الجمهور وتوجيه أفكاره 
نمو ما يحفق أغراض أصحاب الدعاية: ومن ثسم فإنها تمشل اسرائيجية تهدف إلى 
تغيير الأفكار والاتجاهات العامة, أو تكتيكية من أجل إحداث تغير سريع لدى 
الجمهورء أيضأ فط آخر من أغاط الدعاية وهى الدعاية الاجنماعية: فهى تهدف 
إلى دمج أفراد امجتمع وجماعاتمه؛ والسعى لتوحيد أفكارهم وآرائهم ومسلو كهم 
وقيمهم, وهناك أيضاً الدعاية الدينية الى تهدف إلى نشر الآراء والمعتفدات 
الدينية والروحية: وتمدل الدعاية للحرب النفسية مط آخر مسن أنفاط الدعاية فى 
فرزة الحروب؛ ويرتبط بها دعاية غسيل المخ والتى تهدف إلى تغيير نسق المعلزمنات 
والقيم والمعتقدات والاتجاهات والميول لدى الأفراد وإكسابهم آراء ومعتقدات 
أصحاب الدعاية. ويختلف الاعلان عن الدعاية فى وضوح الجهة المعلدة ووضوجح 
امهدف سواء كان تجارياً أو فكرياً وإفا يهدف لصا الأفراد وامجتمع. 


1) عبد الله محمد عبد الرحمن, سسيولوجيا الاتصال والإعلام. الإمكتدرية: دار المعرفة 
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ثالثاً: وظائف الإعلان وأهدافه: 

تتمغل معظم أهداف الإعلان فى الترويج لسلعة معينة, أو علامة تجارية فى 
موقف تعافسىء وغالباً ما يستخدم الإعلان بهدف زيادة المبيعات ولككن مع التطور 
التكولوجى المائل م يعد الإعلان حصوراً فى هابا الجانب فقط وصار يستخدم 
لأهداف عدةء كتسشيط الميعات بين مختلف الطيقات الاجتماعية بناء على دراسات 
وبحوث منهجية: أيضا بناء الصورة الذهنية التكاملة, كذلك بناء التوقعمات البناءة بما 
يضفي القيمة الاجتماعية على المنتجات الماديمة للمؤسسة» فضلً عن أن الإعلان 
أصبح عنصراً أساسياً فى حملات الإعلام الحكومى وحملات المسئولية الاجتماعية فيما 
يعرف بالإعلان الاجمماعي 80595116 [وأ50: ومن ثم يسعى الإعلان على 
اختلاف أهدافه إلى استثارة المتلقى وتحفيزه للبحث عسن هزيد من المعلومات والمعرفة 
حول السلعة أو الخدمة أو الفكرة المعلين عنها للقيام بالسلوك المستهدف7", 


ويشسر مفهرم أهداف الإعلان وعولاءوزطه عملوتا207 إلى تك 
المهام أو المنطلبات السى يوكل إلى الإعملان تحقيقها فى دورة زمبة محددة على 
المستوى الإقداغى والإعلامى والسلوكى. وقد تتمشل تلك الأهداف فى زيادة 
المببعات أو الشراء التجريبى 565و هطع "لام 11ه4: وتكرار الشراءء الوصول إلى 
الجماهير والأسواق المستهدفة: وفيما يتعلسق بخدمة اللجمهور فقد تغيرت النظرة 
أحادية الاتجاه إلى النظرة ذات الاتجاهين العى تهتم بتوظيفى أحدث الأساليب 
التسويقية والإعلالية في ضوء الاحتياجات الاسستهلاكية الفعليسة للجمهور 
المستهدف من أجل بناء الحملات والبرامج الملائمة”. 


وتتحدد أهداف الإعلان فى ضوء النمط الاجتماعى والاقتصادى السائد 
من حيث حجم النشاط الاقتصادى وقوى السوق وطبيعة المستهلكين ريمكن 
القول بأن أهداف الإعلان تعمثل في: 

١‏ اجتذاب المريد من المستهلكين إلى الأسواق المستهدفة وذلك من خلال: 

- تقديم المعلومات لغير المستهلكين أو المسستهلكين المرتقبين لتعريفهم بمزايا 

السلع رالخدمات وأماكن توافرها. 
45 .م راق مزه بنوعلععتمظ سدعه ‏ (1) 
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- التغلب على معوقات العروف عن الطلب 4607380 وذلك عن طريق محاولة 
التعرض إلى أسباب إعراض أو عزوف المستهلك الكامن ومحاولة رفع وعيه. 
* - زيادة معدلات الطلب لدى المستهلكين الحاليين 7عن0 لاوصمء )معوءو. 
“ - الحفاظ على ولاء المستهلك للسلعة أو الخدمة فى مواجهة السلع والخقدمات 
بابراز جودة العلامة التجارية. 
4 - التغلب على مشكلات التذبذب الموسمي فى المبيعات. 
© ' اكتشاف أسواق ومستهلكين جدد. 
+ - تعريق الجمهور بالمزايا الكامنة والظاهرة للمنعج.2"7 
ولقد اقترح الاتحاد العالمى للمعلنين أن أهداف الإعلان يجب أن تتحدد 
وفقا لمعايير اتصالية محددة تعمثل فى: 
أ - تقديم المعلومات والرسائل الاتصالية الشاملة والوافية وفقاً للاحتياجمات 
المعرفية للمستهلكين المرتقبين والحاليين. 
ب - تصميم الرسائل الاتصائية بما يساعد على خلق مط من التفضيل والانطباع 
الإيجابى من المستهللك تجاه المنتج لحفزه على تجرييها. 
اج - الربط بين المنتج وما تحققه للمستهلك من قيم معنوية (كالصحة - الجمال - 
المتعة): وقيم مادية (التوفير - السعر المناسب - التغليف أو العبوة الجذابة - 
سهولة الحصول على المنسج). ويل بعض التخصصين إلى التفرقة بين 
الأهداف #0315 على المدى الطويل والأهداف علي المدى القصير 
و»لاذاءءؤطه والتى تعميز بأنها أكثر تحديداً وأقصر زمنا”'. 


وتختلف طبيعة الأهداف الإعلانية على المستوى الاقتصادى والاتصالى أو 
الاجتماعى وفقاً مجموعة من المتغيرات أهمها: 
- طبيعة الأسواق المستهدفة (ظروف السوق - التقليات - النمط الاقتصادى 
السائك). 
المرحلة الاقتصادية الخحالية أو المتوقعة للسلعة. 


ب«ملومة بكنتدتاه ألطهم ععو5 ماده ومتكتاء 3ه 1129 بمعصم3 برتلتطط ممق (1) 
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- المرحلة الزمنية ونجاح التوقيت. 

- درامة نتائج التراكم الإعلانى. 

- دراسة الجمهور وشرائحه وقطاعاته. 

- التوظيف الفعال لمكونات المزيج التسويقى والزويجى. 


ومن ثم توجد مجموعة من الاعتبارات السى تحكلم أهداف الإعلان 
ووظائفه وتتمغلى فى أن0"": 
أ الهدف الأساسى من الإعلان هو التأثير على الاتجاهات ومن ثم السلوك. 
ب - يكون المستهلك اتجاهاً محابياً للطلب السلعى أو الخدمي عتدما يعتقد بأن 
الفوائد الى ستعود عليه من جراء اقتناع' '" .عوة الإعلالية أكبر بكثير مسن 
الخسائر التى قد يتكبدها فى حال الإعراض. 
اج - بعتمد نجاح الهدف الإقناعى للإعلان على فهم ودراسة احتياجات ررغبات 
وتوقعات الجمهور المستهدف. 


أن الهدف من الجهود التسويقية للإعلان:لابد وأن يشتمل على: خلق 
الاهتمام واجذب للفكرة, وتقليل الجهد الذى يبذله الجمهور فى أثداء عملية 
التلقمى» وتعريف الجمهور بمكان الحصول على تفاصيل أكثر رأصاكن تقديم 
الخدمات؛ والترويج للأفكار الابتكارية عبر القنوات الاتصالية المناسية". 


وفى ضوء ما سبق يمكن إجمال وظائف الإعلان فيما يلى: 

أ خيلق الوعى أو الإدراك ووعمعمم جه علمون د وذلمك من خلال 
التعريف المفصل بالسلع والخدمات: فالمتلقى غالا ما يتجنب الأفكار 
والموضوعات الغريبة أو التى لم يسمع عنها من قبل؛ أو تلك التى لا تنفق مع 
قيمه ومعتقداته الشخصية أو تتعارض مع اتجاهات الجماعات المرجعية الى 
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التأثير فى الاتجاهات 204465 51604 10: حيث يقوم الإعلان بدور 
فعال فى تحويل الاتجاهات والتاثير فيها عسن طريق توظيف الاسزاتيجيات 
الإقناعية. 

بناء الصورة الذهنية 151856 14أناط 710: فالإعلان يسهم ‏ عسن طريق ما 
يقدمه من معرفة وأفكار مهمة فى خلق انطباعات وانعكاسات عقلية عن 
القضايا والموضوعات فى عقول الجمهور. 

التعريف بالمؤسسات والتنظيمات الخدمية الهادفة وغير المحادفة للربح: عيث 
توفر للمتلقى المعلومات الكافية حول الجهة المنتجه وتعرف الجمهور بأهمية 
دورها فى انججمع وشرح أهدافها لخلق الزوابط الاجتماعية احابية بين 
اللجمهور وجهة التأثير 


الوصول إلى القطاعات الجماهيرية العريضة: وذلك من خلال الانتشار عبر 
وسائل الاتصال الإعلانى وتحقيق التغطية المطلوبة!"". 


الإخبار: بحيث يتم تعريف المتلقى بموضوع المادة الإعلانية من خلال توفير 
المعلومات المطلوبة وتجنيب المتلقى عداء البحث عنها لوصول للقسرار 
الملائم. 

الإقناع: إن دور الإعلان لا يتوقف عند تحقيق الإدراك وجذب الاتباه 
أو تسهيل فهم موضوع الرسالة الإعلانية, وإنها يتجاوز ذلك إلى حفز 
المتلقى على الإقبال على تبنى الاتجاهات والسلوكيات الحادفة والتخلى 
عن الاتجاهات والسلوكيات السلبية فى ضوء خلق الرغبة فى التغيير 
للأفضل. 

إضفاء القيمة أو الأهمية: إذ يهدف الاتصال الإعلاتى إلى إضفاء القيمة 
والأهمية على موضوع الإعلان من خلال تبيه الجمهور إلى قيمة المادة 
الإعلانية'"". 


16 علط (ل) 
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ط ‏ التذكير: وتعمثل الوظيفة التذكيرية للإعلات في الحفاظ على الفكرة أو 
الموضوع فى عقل المتلقى مسن خلال التكرار المستمر للرسالة الإعلانية: 
ويرى زيلوك »اماع23 أن الرسالة الإعلانية تعسم بصفة عامة بأنها سريعة 
الدسيان لذلك تحتاج تلك الرسالة إلى التكرار والتأكيد» ويتفق كروجمان 
ع1 مع وجهة النظر تلك ويؤكد على أن الوظيفة التذكيرية 
للإعلان تتحقق من خلال التأثير فى الاستجابة المعرقية للمتلقي؛ رذلك من 
خلال استثارة التساؤلات حول ماهية الموضوع الإعلامى؛ بالإضافة إلى 
التأثير فى الاستجابة التقييمية التى تتضمن تقيم المتلقى محتويات الرسالة 
الإعلانية: ويتمثل لب الوظيفة التذكيرية للإعلان في إعادة ما طرح حتى 
يستوفى المتلقى كافنة جوانب الرسالة» وأشار كروجان إلى أن استجابة 
المنلقى قد تتوقف عند المرحلة الأولى وهنا يأتى التذكير هيدا للوصول 
التدريبى للإقنا ع1" 


وتكمن الوظيفة الاتصالية للإعلان فى جساتبين,أوفما:الجانب الإعلامي 
لهددة) مسرم كسك رثانيهما: الجانب التحولى أو الانتقالى[022 )هم ككسه 21 
وذلك من خسلال الوظيفة الإعلامية: فالمتلقى يُعلم ببعض المتصائص النوعية 
للسلعة أر الخدمة المعلن عنها بهدف تحويل اتجاهات المتلقين عسن طريق إغرائهم 
بالفائدة المتوقعة وانعكاسات تبنيهم للدعوة الإعلانية على مط حياتهم وقدرتهم 
على تحقيق أهدافهم الشخصية والاجتماعية؛ إن الأهمية الحقيقية للإعلان فى 
اجممع الحديسث تتمشل فى إحداث التضاعل بين الرسسالة الإعلانية,والأفكار 
الاجتماعية واتجاهات الجمهور, أما الوظيفة الإقناعية للإعلان فتمثل حدداً 
مر بالاتصالات غير الشخصية وبخاصة فى تلك المواقف التى لا يستطيع 
المتلقى فيها اتخاذ القرار المناسب أو الاختيار بين البدائل المتاحة؛ فالإعلان يُعلم 
ليقبع؛ ومن ثم يمثل الإعلان عاملاً ضمن مجموعة من العوامل المتفاعلة فى سوق 
الأفكار 5ه184 04 +2196 3263:1814 وتشكل محصلتها النهائية التأثير فى 

اتجاهات المتلقى وسلوكه بما يفيد امجتمع والفرد معا (". 
.175 مم بك بره بقاع .ل لتفاتمعة اتقسوني1 معط (1) 


متكت م05 وذ صمتامء هسدسم [فاعمك بعستكا معطمع؟ .دوع 1 وطئرتهز (2) 
.50 - كك .وم قوق ء امه :ملدمم. 


لكام 


أما الوظيفة الاجتماعية للإعلان: فعمغل فى قدرته على الدعوة للأفكار 
وللموضوعات الاجتماعية التى تحمل أولويات اهتمام المججمنع وعرضها على 
الجمهور فى صورة مبعكرة خلاقة تسهم فى إضفاء القيمة وزيمادة المعرفة, وبهدا 
يمل الإعلان أداة اجتماعية خطيرة ومدخلاً مبسطاً لحل المشكلات؛ كما يمثل مثيراً 
اتصالياً يسعى خلق سوق رائجة للمنتجات المادية أو الفكرية : إن خصوصية 
اهدف وتتاسبه مع الواقع الفعلى, ومدى مقابلته لاحتياجات الجمهور رتوقعاته هر 
الأسلوب الأمثل لنجاح الاعلان فى تحقيق وظائفه وأهدافه. 


رابعاً: أنواع الإعلان: 
بعد أن تعرضنا لمفهوم الإعلات ووظائفه وأهداقه نتناول الأنواع المختلفة من 
الإعلان حيث توجد مجموعة من تصنيقات الإعلان وفقأ مجموعة من امحددات: 
١‏ وفقاً للهدف منه: 
ينظر كثير من الأفراد للإعلان وفقا لما يتوقعونه منه أو الحدف من الإعلان ذاته. 
- الإعلان غير السلعى عسؤوا»ع207 4عنوودم «مم وهو ذلك النمسط من 
الإعلانات الذى يهدف إلى الركيز على المؤمسة المنتجة للسلعة أكثر مر 
تركيزه على السلعة ذاتها بهدف بناء السمعة الطيبة للمؤسسة ومن ثم النقة 
فى جودة منتجاتهاء ويعتبر ذلك الدمط من الإعلانات من صميم عمل إدارة 
العلاقات العامة!"» 


الإعلان الاجتصاعى 2076135108 500191 الذى يهدف إلى التأثير علسى 
السلوك الاجتماعى للجمهور السستهدف لإدارة التغيير ومواجهة الشكلات 
الاجتماعية (كمشكلات البيئة - الصحة - السكان - الإدمان): ولا يهدف 
الإعلان الاجتماعى إلى تحقيق أهداف ربحية أو تجارية بقدر ما يسعى إلى الدعسوة 
إلى القيم والمبادئ الاجتماعية والحضارية البناءة والعى تعود بالفسائدة المعنوية 
على الفرد والججمع على المدى القصير والطويل””. ويشمل الإعلان عن 
.15 مم رك مجزة رتم1 مموط (1) 

نا العدمتمره سد تعدااعارماة لمتعم؟“ رممسنام2 فلدع0 بعلامكة ولتم (2 


,3 .ملظ ,35 الآ بعمتاعاعمم مه اممعسمك ,”عومعط امتعود لعسمفام 
.4 تر ,1977 بشك.ن] بمتتداءمدعة همتاعملء ملة 


ند 


الموضوعات والقضايا الاجتماعية: كذللك التسويق للبرامج الاجتماعيسة 
للمجتمع انحلى» والتسويق للحملات السياسية. 

الإعلان المضاد عمؤو[2876 -رء)د0© وهو ذلك الإعلان الذى يوجه ضد 
سلعة معينة أو خدهة أو فكرة ما على النطاق القومى لمواجهة بعض الإدعساءات 
أو الأخطاء أو إبراز المضار بها. 

الإعلان العأبيدى م 307/51 بوعه00؟40 ويعبر عن ذلك النمط من 
الإعلانات الذى يهدف إلى تبنى رجهة نظر معينة حول موضوع نحل للجدل أو 
الخلاف ويهم الرأى العام. وقد يوجه هذا النمط من الإعلانات إلى جمهرر بعينه 
أو لعموم الجمهور (وسائل الإعلام ‏ جناعسات المستهلكين - الوكالات 
الحكومية - المتنافسون). ويتخذ هذا الإعلان موقفاً دقاعيناً عن المعلنين عن 
اختيلاف أهدافها فى حال التعرض لإعلالات مضادة: أو نتيجة لرغبة المؤسسة 
أو اجهة المعلنة فى الارتباط بمصالح امججمع''2. 

إعلان الصررة الذهنية م«أؤن)20176 ععدد:] ويهدف هذا اللنمط من 
الإعلان إلى بباء السمعة الطيبة للجهة المنسجة وبالتالى تحسين صورة منعجاتها 
فى أذهان الجمهور. 

الإعلان الذى يستهدف تنشيط الطلب الأولى لسوصعل ورومم عط عن 
طريق استثارة وجذب انتباه المستهلك لمدى حاجته إلى سلعة معيئة بغض النظر 
عن الإعلان عن علامة تجارية بعينها. 

الإعلان الذى يستهدف تنشيط الطالب الفائرى: يوصزوةا096ة عللناععاعو 
وهنا يكون الزكيز على الماركسة أو العلامة التجارية بالتسافس مع العلامات 
العجارية الأخرىا"' 

" تصنيف الإعلان وفقاً للنطاق الجغرافى: 

٠‏ الإعلان الخلى 18ذوأ4ي2076 1وع0! وذلاك البنسط السذى يعلن عن سلع أو 
خدمات فى منطقة محلية لا يتعدى حدودها. 


+18 تررك .ره مكصصع] وستاع لم8 كه "عممناعزه معطم عمد (1) 
ك1 بم رباك .جه بسعموسع1 مدعد (2) 


خري د 


الإعلان على الممستوى القومى (الوطنى) 7880101281 وهو الذي يوجه إلى 
مهور دولة معينة ويغطى جميع مناطقها. 

إعلان على المستوى الإقليمى 1810821 وهو ذلك الذى يوجه إلى مناطق 
جغرافية متقاربة كالسوق العربية أو الأفريقية أو الأوروبية. 

الإعلان على المستوى الدولى [6221302ه] وهو الذى يستهدف الأسواق 
العالمية. 

الإعلان متعدد الجبسيات 86أوا)5ع07 ك4 لهدو1)ه ه7011 ويعبر عن ذلك 
الإعلان الذى يختضع فى طبيعة الدعوة والتنفيذ الخاص بهإلى الشروط 
الامسائيجية الخاصة بكل دولة على حدة وفقساً للمتغيرات الاقتصادية 
والشروط التسويقية. 

الإعلان العالمى 4096151508 د10 ©ريتضمن تكاملاً بين الإعلان الدولى 
ومتعدد الجنسيات!20. 

". تصئيف الإعلان وفقاً للجمهور المستهدف 20010726 )12186 حيث يتعاس 
الإعلان مع نمطين أساسيين من الجمهور وهها المستهلكين 10015 دا0115© 
ومؤسسات الأعمال 0655©5أون :13 ويشمل: 

إعلان الستهلك النهائى: يوجه إلى الجماهير الى تشارى المنسج وتستهلكه 
مباشرة ولا ينضعونه لعمليات تحويلية أو يعيدوك بيعه مرة أخرى. 

إعلان الأعمال عد«تعامء +20 دوع سلقن8 6غ دوع مزون8 وهر ذلك النمبط 
من الإعلانات الذى يوجه إلى المستهلك الوسيط الذى يعيد تصنيسع السلع أو 
تحويلها إلى منمج (أكثر تطوراً) ومن أنواع هذا الإعلان الإعلان المساعي 

مستا كل امتذدسلس] والإعلان الزراعى وستقتاءء:209 عسبطانء تيعد 

والإعلان التجارى عه فكنغء207 12206 أيضاً إعلان الخيرفين أو المهنيين 
عسلذل 209 لمدمولووءزمم2. هو ذلك النمط اذى يوجه إلى الجماعة 
المتخصصة فى نشاط معين (الأطباء - المهندسين)'”', والإعلان الموجه إلى 

لحولا بحلل بععم عتتمععم بع بو هاءه به وستعتتى جلح رزتمهآلا ع ك1 عملعتسمقة (1) 


7 ,6 للم ,1991 
.13 :2 رنااء مه بالفسويانت1 ممعط (2) 


رايد 


الستهلكين قد ينظر إليهم كجمهور دعقم أو كطبقة و0195 وققاً للممغيرات 
المتعلقة بالدخل والمهئة ونمط الحياة. 


تصنيف الإعلان وفق ا لمستوى نشاط المعلن «ء5ام20+6 04 وعم 190 
فالمعلن على المستوى القومى مغلاً قد يهدف إلى شراء سلع معينة عن طرييق 
التعريف عزاياها أو بمدى الحاجة إليهاء وهنا.يكون الإعلان عاماً [#معددء © 
1 : ولكن إذا اتجه المعلن لإغراء المسستهلك بشراء السلعة 
المتوافرة فى متجره يكمون ذلك إعلاتا محلياً أو إعلان تجرئة [12ا12 

ان 

- تصنيف الإعلان وفقاً للوسيلة الإعلامية: وهنا تدسحب صفة الوسيلة على 
الإعلان ققد يكون إعلاناً صحفي أو تليفزيونياً أو إذاعياً أو عبر الإنزنت» 
إعلانات الطرق, الإعلان البريدى, السينمائي ... [خ. 


- تصنيف الإعلان وفقاً لسمط الاستجابة: إذا أنه يوجد نوعين من الاستجابة: 
- الاستجابة المباشرة «30اعه 121:64 وذلك للحصول على رد فل فورى 
من قبل المستهلك تحت إغراء التخفيض أو العروض. 


- الاسستجابة غير المباشر: 366008 164نومز وهنا يعم ممارسه الإقباع 
العدريجى بالربط ما بين احتياجات المستهلك ورغباته وقدره السلعة على 
إشباعها."' ويعرف بالبيع التدريبى 5011 5016. 


خامساً: تأثير الإعلان على المجتمع : 

يمثل الإعلان نسقا فرعياً من نسق أكبر من القيم الاجتماعية والمعتقدات» 
ولفهم الكيغية التى يعمل من خلاغا الإعلان لابد من النضر أولاً إلى الكيفيية التى 
يعمل بها ذلك المسق الأكبر الذى يعد بمثابة الكل الأعم الأشمل؛ ويعرف ” بالبيئة 
الاجتماعية للإعلان “. ولا يشير هذا المعنى إلى المفهوم الأيكولوجى: وإنفا يشير إلى 
الشروط المجتمعية 0001610© 1هأع50 التى يعمل من خلافا الإعلان لكى يحقق 


ك4 
16١‏ شم مقاط (2) 


#4 


أهدافه بحيث توجه تلك الشروط نشاط الإعلان وتتحكم فيه سلا أو إيجاباً. 
وعلى المستوى التطبيقى يعمل مخططو الإعلان عللى جمع المعلومات وتحديد 
الأهداف, لخلق اسزاتيجيات مثلى تساسب وطبيعة المهدف الإعلانى وموضوعبه 
ومداه الزمنى. وكما يتأثر الإعلان بالشروط الخاصة بالبيئة الاجتماعية فإنه يهدف 
أيضاً إلى التأثير فى تلك البيئة”"2. 


إن العلاقة التبادلية بين الإعملان وامججمع تعمل فى إطار مجموعة ممن 
المحدداث الاجتماعية التى تكون بمثابة مدعمات أو معوقات لعمل الإعلان, بل قد 
تثل شروطا لاستقرار النشاط الإعلانى: ومن سم فإن عملية القبول الاجتماغى 
والنفسى, والاتجاهات نحو الإعلان كعمليات تمثل معياراً للحكم على مدى فعالِة 
الإعلان, وفى المقابل يمارس الإعلان تأثيراً على امججمع من خلال محاولته للتأثير 
على الأفكار والسلوك وتدمية وعى المتلقين بكل عا هو جديد ومفيد. 


ويتأثر امجتمع بالإعلان بما يحمله من أفكار وقيم جدييدة تحماج إلى تعريف 
امجتمع بها وتفسيرهاء وتحدد مدى إيجابية أو سلبية هذا التأثير وفقاً للاسهام الفعلى 
للإعلان فى حل المشكلات الاجتماعية ومواجهتها أو التسبب فيها. 


ونظراً لأهمية الإعلان فى المجمع؛ يسرى صا ركيرز 1201156( أنه مسن 
الضرورى ألا يعمل الإعلان فى مجال الاحتياجات. الزائفة التسى لا تمس المصلحة 
الحقيقية للمتلقى. وإغا يجب أن يراعى الإعلان المضصون الاجتماعى؛ وأن ييتعد 
عن التقيد بالقوى الخارجية التى تخرج عن نطاق إرادة الأفراد؛ ويرى الباحثون فى 
مجال تأثير الإعلان أنه يلعب دورةً واضحاً فى نقل الأفكار والأيديولوجيات الى 
تدعم المكانة والعلاقات الاجتماعية, ومن هذا المنطلق يمفل الإعلان أداة أسامسية 
فى عملية التدشئة؛ لما له من نفوذ وقوة اجتماعية ويختلف هذا الهدف باختلاف 
اللفهوم الذى يطبق الإعلات وفقاً لى حسب أهداف التنظيم الاجتماعى وأهدافه 
الربحية أو غير الريحية: فالإعلان يعمل على الترويج للشروط الاجتماعية المدعمة 
للاتجاهات الإيجابية:”. 


:9 بم باتعا محره ,نع .لكآ لمقممعة بممسوسع1 صدوط (1) 
:32 - 30 .جم . تف موه بعسالكة معطمعلة ركعاعط سدتلاة99 (2) 


#8 


وغالباً ما ينظر إلى الإعلان من وجهة نظر الاتصال الجماهيرى. كما لو كان 
نصيحة فعالة تقدم عبر وسائل الاتصال: ويرى لازويل 1,2910611 أن عملية 
الاتصال الجماهيرى تتمثل فى: من يقول هاذا ولمن وعبر أية قداة وبأى تأثير. ويتفق 
علماء الاتصال مع علماء الاجتماع فى اهتمامهم بالكيفية التى يعم من خلانها 
التفاعل بين الموضوعات الاجتماعية ووسائل الاتصال والإعلان يؤثرافى اججمع 
عن طريق الإخبار والتعريف بكل ما هو جديد فى تجمال الأفكار والخدمات 
والسلع؛ وينقل تلك الرسائل من الحضر إلى الريف ومن قمة امجتمع إلى قاعه, 
ووفقاً للازريل 1.5611 فإن مفهوم التأثير الاجتماعى لوسائل الاتصال يشير إلى 
النتائج الاجتماعية المزتبة على نشاط تلك الرسائل فى المجتمعء وما تقوم به مسن 
اسنعجابة لمتطلبات البيئة الاجتماعية: والحفاظ عا_ التراث القيمى والثقافى فضل 
على التأثير فى الميول والاتجاهات والسلوك". 


وعارس الإعلان تأثيراً اجتماعياً ضابطاً من خلال ما يقوم به مسن دور اجتماعى 
سواء فى إدارة التغير أم مواجهة المشكلات الاجتماعية, أم مواجهة الأزمات فضلاً 
عن دوره التأثبرى الفعمال فى العماية الاقتصادية وفى اقتصاديات وسائل الاعلام 
ذاتهاء وتكمن قوة التأثير الاجتماعى للإعلان في تأثيره علسى الإدراك المعرفى للأفراد 
حول القضايا والمشكلات المختلفة لحمل هؤلاء الأفراد على تبنى اتجاه معين أر القيام 
بسلوك لم يكونوا ليقرموا به دون تعرضهم للتأثير الإقناعي للإعسلان: وقد يكون هذا 
التأثبر متمغلاً فى مساعدة المدلقين على الاختيار بين البدائل السلوكية عن طريق توفير 
المعلومات الإرشادية والتغسيرية اللازمة: وتكمن صعوبة عمل الإعلان فى تعقد 
المتغيرات التى يتعامل معها ولاسيما الاتجاهات والمعتقدات التى يصعسب تغييرها أو 
التأثير فيهاء ومن ثم يعد الإععلان ” اسواتيجية موقفية متغيرة “ تتصيز بالمرونة وفقاً 
لطبيعة المعطيات الاجتماعية التى تتعامل معها””. 


ويشير مفهوم تأثيرات الإغلان 5و)ع15:1/6 عومزوناء40 إلى التغيرات 
التى تج عن التعرض للإعلان على مستوى الإدراك والاتجاه والعاطفة 
والسلوك : ومن ثم تدم عملية التأثير فى المجتمع على أربعة مستويات: المستوى 
,مل معتاطبظ عومة :رمقهم 1 ,اجتمعط] امتامعلمس ددم ككملا ,لتمسوما8 كتمدعط (1) 
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الثقافى والمستوى الاجتماعى والمستوى النظامى والمستوى التعافسئ 1 
وبذلك يمارس الإعلان مجموعة من التأثيرات تعمشل فى التأثير المعرفي: عن 
طريق تقديم المعلوسات للجمهور عن القضايا والموضوعات والأفكار 
الاجتماعية المختلفة والسلع والخدمات وال منتجات على تنوعها. كما تعمثل فى 
التأثير فى الاتجاهات وتحقيق التكيف الاجتماعى. والتأثير القيمى؛ من خلال 
الحفاظ عللى القيم الثقافية للمجتمع والتعريف بها ومراعاتسهاء والتأثير 
الاجتماعى, من خلال حملات الإصلاح فى اشتى عناحى الحياة الاجتماعية التى 
تؤثر على مصلحة امجتمع””. 

إن دراسة العلاقة التأثيرية المتبادلة بين الإعلات وامجتمع تمغل قضية مهمة؛ 
فامجتمع هو الذى يصدر الحكم بفشسل أو نجاخ الإعملان» وهو الى يقل 
الأفكار التى نطرحها الرسالة الإعلانية أو يرفضهاء والإعلان التاجح هو الذى 
يتعامل مع امجتمع على أنه نظام متكامل؛ وفى الوقنت نفسسه يمارس الإعلان 
تأثير؟ً خطيراً من خلال ها يطرحه من قضايا وافكار قد نتسم بالأخلاقة أر 
اللاأخلاقية, وما ييؤدى إليه من إصلاح أو إفساد أو إثارة للمشكلات 
الاجتماعية: ومن ثم فإن تنظيم العلاقة التأثيرية بين المجتمع والإعلان يؤدى إلى 
التكامل بينهما بحيث يخدم كل طرف الآخر, ويحقق الفائدة امجتمعية: ولا يسم 
ذلك إلا باعزاف المجتمع بالقيمة التأثيرية للإعلان ومارسة النشاط الإعلائي فى 
ظل مبادئ المسئولية الاجتماعية والأخلاقية. 


سادساً : تأثير المجتمع على الإعلان : 

يعد الإعلان مثالا حياً لعلاقمة الاعتماد البادل بين النسق الاتصالى 
والاجتماعى والاقتصادى؛ ومن ثم توجد مجموعة من الصددات الاجتماعية الى 
تؤثر فى النشساط الإعلانى وتشمل مجموعة العساصر المتفاعلة معاً. وتعد هذه 
المتغيرات المتمثلة فى الجماعات المرجعية والثقافة السائدة؛ ومحددات التفاعل 
الاجتماغى أهم النحددات التى تحكم عملية الاستجابة لمشيرات الزسالة الإعلانية 
والاتجاهات نحو ما تحمله عن أفكار أيضاً. 


:176 باك به باتمسويمع] ممده ‏ (1) 
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ويتأثر الاعلان بالبيئة الاقتصادية كجزء من النسق الاجتماعى الأكبر كما 
تنأثر تللك البيئة بنشاطاته : إن فهم طبيعة النسق الاقتصادى وما يعكسه من معايسير 
وما يتبناه من فلسفة : وطبيعة هذا النسق لها عوامل تؤثر فى فهم وتوجيه الدنشاط 
الاعلانى فى ذلك. 
- لتحديد نوعية السلع والخدمات والأفكار المطلوب توقيعها كما وكيقاً. 
دراسة الاحتياجات المختلفة للجماعات والمنعجين. 


كما يتآئر الاعلان بالفلسفة التى يتبناها السوق: ففى مجال نسق السوق 
بملى المستهلك إرادته فيما يرغب فى شرائه أو السلع والبى تناسب واحتياجاته 
أيضاً طبيعة الظروف التنافسية؛ وكما تكون!' ستهلك حريية الاختيار يكون 
للمنتج حرية والاسعجابة والعرض» با يحقق التوازن بين مكسب المج وفائدة 
المستهلك» مع وضع المنافسة السعرية محلاً للاعتبار. 
أ تأثير الجماعات المرجعية 5م 0 © ععدء :101 : 

لا يعيش الفرد وحيداً أو بمعزل عن الآخرين وإنها فى إطار اجتماعى رسط 
جناعة من الناس يستمد منهم قيمه ومعاييره التى يحكم بناء عليها على أهمية كل 
فعل أو سلوك يقوم به إذ تعمل الجماعة المرجعية على صهر قيم الفرد بها يتداسب 
مع قيمها ومعاييرهاء بحيث يتحدد لكل فرد دوره؛ والمقبول منه وغير المقبول من 
القيم والأفكار. ولقد أنت نسائج الدرامسات الاجتماعية والنفسية مؤكدةٌ على 
التأثير الواسع للجماعات الاجتماعية على مدركات الأفراد ومفاهيمهم. وبالعالى 
على أفعاهم, حيث تتحكم المجماعة في كثير من مصادر المعلومات؛ كما تؤثر على 
الاختيار الانتقائى للأفراد إذ يفسرون المعلومات ويتمغلونها فى إطار قيم ومعايير 
الجماعات التى ينتمون إليها'". 

ويعود ” التأثير الاجتماعى للجماغات المرجعية “ إلى العوامل الوسيطة الى 
تؤثر على عناصر السسلوك وأجزانه وتشمل المعرفة والإدراك والفهم والتعيلم 
والعوامل الشخخصية وعوامل الدافعية, والاتجاهات, ويتولد هذا التأثير ويستقل عسن 
طريق عضوية الجماعات الاجتماعية على المستوى الرسمى وغير الرجمى'". ومشل 
(1) سمير محمد حسين, الإعلان: مرجع سابق» ص /ا1ه8. 
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تحديد هذه الجماعات هدفا أساسياً للإعلان للتعرف على المحددات الأساسية الى 
تمثل الإطار المرجعى لأفراد الجماعة زيترتب عليه وجود عدد من الأفراد الذين 
يحملون الصفات ذاتها التى يستهدفها القائم بالاتصال7. 


واتفاقاً مع وجهة النظر تلك يرى هوفلاند 1101280 أن ميول الأفراد 
واتجاهاتهم تستمد من عضويتهم في جخاعات معينة: وتتأسس تلك المسول 
والاتجاهات بناء على المعرفة ببوعية السلوك المتوقع والمقبول اجتماعياً من سائر 
أعضاء الجماعة, ومن ثم تعد معايير الجماعة 710185 رناه© عاملاً محدداً 
لفعالية الاتصال الإعلانى الإقناعى: إِذ تمارس البماعة فى بعض المواقف تأثيرا 
ضاغطأ حيال تبنى بعض الموضوعات أو الأفكار فتصبح اتجاهات الفرد أكثر 
مقاومة وأقل قابلية للتعديل والتغير: ومن هنا اهتمت الدراسات والأبعاث 
الاجتماعية والاتصالية بمايعر ف ” بالمعايير الاتصالية المضادة * بوعؤسيده© 
همع اهن مروت ودوووللء ويشير هذا المفهوم إلى الرسائل الاتصالية التى 
تدعو إلى أفكار تعارضها أو ترفضها الجماعة, وقد أشار كيلى وفولكهارلت 
ه011٠‏ يك انرااءع>] إلى أن المكانة الاجتماعية التى يحتلها الفنرد فى 
الجماعة المرجعية تعد بمنابة عامل محدد لمدى قوة أو ضعف القيم المتبساه؛ بحيث 
إنه كلما ارتفعت المكانة الاجتماعية لفرد فى الجماعة المرجعية كان تأثره 
بالرسائل الاتصالية التى تختلف مع معابير الجماعة أقل من أرلتك الذين يحتبون 
مرتبة أدنى؛ إذ يعد المسك بالقيم التقليدية للجماعة ومعاييرها ضماناً أر 
مدعماً للمكانة الاجتماعية: وبهذا تنأثر الآراء والاتجاهات بالدرجة التى يقسع 
بها الفرد بمعابير الجماعة من منطلق مكانته وعضويته فيها'". 


ريشير كيلمان 288لءكة إلى أن عملية التأثير تللك تتسم من خلال ثلاث 
عمليات: تتعمثل الأولى فى ” التطابق “ الذى يحدث عندما يتقبل الفرد تأثير 
الجماعات المرجعية آملاً فى تحقيق رد فعل طيب من قبل القائم بالتأثير. أما العمليية 
الثانية فنظهر فى ” التوحد “ وهو يعبر عن السلوك أو الفعل السذى يقسوم بنه الفسرد 
حتى يكون أكثر توحداً مع الجماعة وفقاً لتوقعات الآخرين منه. وتتمثل العماية 

(1) محمد عبد الحميد: مرجع سابق؛ ص .18٠‏ 
رمعا هذ عممئك علنة8 مقع« متراعا8 همد وععومر عه ممعمعطة (2) 
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الثالقة والأخيرة فى ” التأثير القيمى “ ويحدث عندما يقبل الفرد سلوكا أو اتجاهآ لا 
يتطابق مع نظامه القيمى. وبهذا فإن العمليتين الأوليين تنبعان من رغبة الفرد فى 
التطابق والتوحد مع الجماعة المرجعية أكثر من رغبته فى القيام بفعل من وحى 


ركه 


رغباته أو إرادته الخاصة 


ووفقاً تلك الفكرة يمكن تقسيم الجماعات المرجعية إلى: 

أ - الجماعات التى تستخدم كنقاط للمقارنة: حيث تختلف المفاهيم الخاصة 
بالفرد تبعاً الجماعات التى يقارن نفسه بها من حيث نط الحياة والدخل. 

ب - الجماعات الى يتطلع إليها الفرد: فالأفراد يبجاولون محاكاة السلرك 
الاجتماعى للجماعات التى ينتمون إليها رتد يغير الفرد اتجاهه أو سلوكه 
بهدف الحاكاة. 

اج - الجماعات التى يفترض أن يتيع الفرد سلوكها: وفى هذه الحالة يتبنى الفسرد 
اتجاهات الجماعة بغض النظر عن موافقته أو عدم موافقته على سلوكها على 
أساس أن انتماءه تتلك الجماعات يفرض عليه التزاصاً أدبياً باتباع مط 
السلوك الخاص بها!". 


وبذلك يمكن لممارس أو مخطط النشاط الإعلانى الامستفاده من درامسة 
الجماعة المرجعية فى إعداد الرسائل الإعلانية الإقناعية لرفع الوعى بفكرة 
معيدة فى وقت معين, وفى بعض الأحيان تشير بوث العسويق إلى ارتباط سلعة 
ما أو فكرة بجماعات معينة, ومن ثم يسعى الإعلان إلى تهيئة مناخ القبول لما 
يدشره من أفكار ومعلومات تربط بينه وبين الجماعات المتلقية لتلك الرسائل 
الاتصالية: كذلك يمكن توظيف مفهوم ” الجماعة المرجعية السلبية “ كمؤثئر 
إعلاني؛ حيث ينفر الأفراد من بعض اجماعات التى يتعارض أسلوبها مع 
أسلوب حياتها (مشل جماعات المدخسين والأسرة كبيرة العدد ذاث الحالسة 
الصحية والاقتصادية المتدهورة) وهنا يظهر الإعلان تلك الجماعات فى صورة 
غير تحببة'"'. وبذلك يتضح أن تأثير الجماعة على أفرادها يمتد إلى السلوك وغط 
3غ محمد الوفائى: الإعلان. القاهرة: مكتبة الانجلو المصرية: 215/5 ص 1١515‏ 
ز]) محمد فريد الصحن, مرجع صابق» ص 985 
*) محمد الوقانى, مرجع سايق ص 7.98/٠‏ 
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المعلومات المتاحة للأفراد: واتفاقاً مع ما سبق فإن الإعلان لا يتعامل مع الفسرد 
منعزلاً لكنه عندما يطرح فكسرة معينة يوجهها إلى المجتميع كله. ولذلك من 
الضرورى أن يكون هناك نوع من التوافق بين المضمون الاتصالى للإعلان ومسا 
يدعو إليه من أفكار؛ وأهداف الجماعات حتى لا يحدث تعارض يؤدى إلى رفض 
الأفكار الاجتماعية التى يحملها الإعلان على الرغم بما قد يكون لها من أهمية. 
وقد يكون عزل المتلقى عن التأثير الاجتماعى اخيط به سبباً فى عزوفه ررفضه 
للمحتوى الإقناعى للرسالة» ومن ثم لابد من الاهتمام بدراسة الجماعات 
الاجصماعية وقادة السرأى, مع الأخذ فى الاعتبار أن مسألة نشر الأفكار 
والاقناع » والوصول إلى السلوك الشرائى لا تأتي فجأة أو إرغاماً؛ وإنها تحصاج 
إلى نسوع من التحول التدريجى: وتللك وظيفة الإعلان فى تهيئة الأفراد 
والجماعات لقبول التغير. 

ب تأثير المعددات الثقافية : 

يتأثر الإعلان بانحددات والمغايير الثقافية التى يتبناها امجتمع؛ وتشمل البيئسة 

الاجتماعية الثقافية ” القيم والمعتقدات والعادات المشركة وكذلك الأفاط 
المختلفة من التفاعل الاجتماعى وأنماط الحياة والأخلاقيات والسلوك والاتجاهات 
والأفكار الاجتماعية'. وتعرف الثقافة بأنها "ذلك الكل المركب من المعرفة 
والمعتقدات والفنون والأخلاقيات والقوانين والتقاليد الاجتماعية"..وتسهم الثقافة 
في تحديد المواقف الاجتماعية المختافة: كما تحدد القيم والأهداف التى تجعل الفرد 
يعيش ويفكر داخل الإطار الثقافى العام للمجتمع. أيضاً تحدد الثقاقة الأقاط 
| السلوكية التى يستطيع الفرد أن يتبعها فى المواقسف الاجتماعية المختلفة: وتما لا 
شك فيه أن لتلك الأمنس دلالات تطبيقية بالنسبة للإعملان من حيث تقديم 
الرسالة الاتصالية الإعلانية بما يتفق وطبيعة الثقافة السائدة فى امجتمع””“. 


وئما يؤكد ذلك ما ذهبت إليه لجسة ماك برايد 82104 عاء 718 التابعة 
لمنظمة اليونسكو وما أقرته المنظمة فى دورتها الحادية والعشرين التى عقدت فى 
بلجراد ١1٠١‏ من ” ضرورة الإبقاء على الروابط الوثيقة بين الإعلام والإعلان 
.10 .م راق مجه بقع .11 لمقسمعة ,تتمصهسس_1 ممع (1) 
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من جهة وبين الثقافة الوطية والتقاليد الاجتماعية من جهة أخرىء بحيث لا 
يكون للإعلان تأثير سلبىئ على مخططات السمية قى مجتمعات العام النامى “, 
كما أكدت تلك اللجنة على أهمية الدور الاجتماعي للإعلان”''. ويتضح ذلك 
بصورة كبسيرة فى مجمال الإعملان الاجعساعى حيث تتأئر عمليمة التسويق 
الاجتماعى للأفكار بالقيم الثقافية الموجودة فى المجتمع بل وتعكسها فى بعض 
الأحيان: ويمكن القول بأن الإعلان بصفة خاصة لا يتفاعل فقنط مع العماية 
الثقافية؛ وإنها بمكن أن يكون وميلة فعالة للتأثير فى الثقافة وقد يصبح أحصد 
عواملهاء تركز على تأصيل قيم معينة لدى الأفراد 
فى ضوء التوافق مع القيم الثقافية السائدة فى المجتمع: مع مراعاة اختلاف 
المقومات الثقافية من مجدمع لآخر وداخل امجتمع الواحد قد توجد اختلافات فى 
عوامل الثقافة بين الجماعات الاجتماعية المختلفة وتؤثر ا خحددات الثقافية على 
رجع الصدى الإعلانى'". 


وتعد المعايير الاجتماعية 100185 506181 من أهم أسس بناء الإطار 
الثقافى المرجعى للفرد؛ فهى تمثل الإطار العام لسماذج السلوك المكمسبة والمتوارثة: 
وكذلك الخلفية التى تفسر اتجاه الأفراد والجماعات إلى الاستجابة الموحدة لنفس 
المثيرات» كما تتخذ أساساً في تعريف الثقافة الخاصة باجتمعات وتعد هى ذاتتها 
المعايير الثقافية التى تشمل ” المعانى والقيم التى تميز الجماععات وامجتمعات عبر 
مراحلها المختلفة “ وهذه الأطر المرجعية أو المعايير الثقافية تنيج عنها المعرفة التتى 
تتكون لدى الأفراد وتخترن فى صررة بناءات رتنظيصات ذات معان تؤثر.فى 
إدراك الفرد للأشياء والأفكار والأحداث وتفسيرة لهاا”. 


ومن هنا يجب أن يمارس الإعلان تأثيره من خلال اخصوصية الثقافية للأبنية 
والجماعات الاجتماعية: مع مراعاة تباين المستويات الثقافية للجمهور المستهدف: 
وبدون ذلك لا تكون للرسالة الإعلانية أية قيمة تأثيرية: مع الأخل بعين الاعتبار 


)١(‏ محمد السماك, ” دور الإعلام فى التأثير على الثقافة والمعتفدات “, مجلة الدراسات 
الإعلامية, العدد 87, القاهرة: المركز القومى للدراسات الإعلامية للسكان والتنمية 
والبينق كقة لاص 1١584‏ 

(7) تحمد عبد الحميد, مرجع سابق: ص 29/81١‏ 

(*) محمد فريد الصحن. مرجع سابق: ص ص ١1/5‏ /11/9. 
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أن الإعلان ليس أداة مغيرة أو مشكلة كلية للقيم والثقافة بقدر ماهى وسيلة 
اللعوجيه. إن امجال الأساسى لعمل الإعلان هو تحقيق الكب المعنوى والماذى: 
وتكمن صعوبة دوره فى تعامله مع متغيرات غير مبموسة أو خاضعة للضبط على 
الرغم ما لها من تأثبر على غو اجتمع وتقدمه. 
ج ‏ تأثير محددات التفاعل الاجتماعى : 

التفاعل الاجتماعى عامل رئيسى فى تحقيق الاندماج بين أفراد امججمع؛ حعى إن 
الأغماط التى تحدد هذا الغاعل هى نتاج للمجتمع تنفمسه. ومن الوجهة الاجتماعية 
تركز دراسة التفاعل الإنسانى على الكيفية التى يتم من خلاها تشكيل شخصية أفراد 
المجتمسع فيما يسمى ” بالتدتنة الاجتماعية للمتلقى*. ومن ثم يتحدد التفاغل 
الاجتماعى بناء على اتفاق الجماعة على تعريفات للموقف؛ وتعرف بأنها أنماط ثابعة 
من الاعتقادات والاتجاهات والدوافع التى تتوند عن حياة الجماعة: ويرى علماء 
الاجتماع أن كل فرد يقوم ‏ فى أثناء عملية التنشئة الاجتماعية التى يمسر بمها- ببإدراك 
نفسه ككيان مستقل عن الآخرين: ويتعلم الكيفية العى ينظر بها إلى نفسه بعين 
موضوعية مقارئة, للسلوك الاجتماعى والمعتقمدات والاتجاهات بالقياس للآخرين» 
وبهذا يقوم الفرد بالسيطرة على سلوكه فى ضوء الإطار العام للمجتمع'”". 


إن أنماط التفاعل غالبا ما تكون ثابتة وهذا ينعكس على تنشلة الفرد وتهيلعه 
للقيام بأدوار اجتماعية؛ ولا يكتفى امجتمع بمجرد تحديد الأدوار الاجتماعية للأفراد 
بل يقوم بالربط بين الأدوار المختلفة: والتفاعل الاجتماعى ما هو إلا عملية تبادلية 
مستمرة بين الأفراد فى مواقف اجتماعية معينة قد يكون الفرد فيها المؤثر أو المسأئر. 
فالتفاعل الاجتماعى لا يخلق سلوك الفرد بقدر عا يعمل على تعديله أو إعادة توجيهه. 
ويتم التفاعل الاججماعى على عدة مستويات: مثل التفاعل بين الأفراد بعضهم بعضا. 
وبين الأفراد والجماعات والثقافة السائدة فى امجتمع, كما يتخذ هذا التفاعل أغاطا 
سلوكية متنوعة؛ كالتنافس والتعاون والصراع والمهادنة والتقليد: وعلى القائمين على 
وضع الرسالة الإعلانية مراعاة هذه الخغيرات عدد صياغة الرسائل الإعلانية!''. 


(1) فرج الكامل. تأثر وسائل الاتصال: الأسس النفسية والاجتماعية: القاهرة: دار الفكر 
العربى: 3448 ص ص 975 240 
ع سمير محمد حسين؛ مرجع سابق؛ ص 5 + #. 
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ولقد أصبح التطور التقنى رثورة وسائل الاتصال. وانتشار التعليم وغيرها 
عن العوامل محددات جديدة لأتماط أكثر تعقيدا واتساعا من التفاعل الاجتصاعى. 
والدور المهم الذى تؤديه وسائل الإعلام عموماً هوها يسمى تعديل التكيف مع 
البيغة: أو إعادة تقييسم المواقف: وبذلك يبحث الاتصال عمن حلول لمشكلات 
جديدة يواجهها الأفراد أو عن حلول أفضل لشكلات قديمة إن عملية التضاعل 
الاجتماعى هى محملية اتصال فى المقام الأول» وتهدف إلى تحقيق الانسجام بين 
الفرد ربينسه الاجتماعية بما يحقق التوازن وإعادة التكيف”'". ومن ثم لا يعد 
التفاعل الاجدماعى هدفاً فى حد ذاته فى وصف جمهور وسائل الإعلام لكنن 
امهدف الأساسى هو تأثير هذا الوصف على علاقة أفراد الجمهور بهذه الوسائل» 
وتأنير تلك الوسائلى عليه خاصة بعد أن ساد مفسهوم البعمد الاجعساعى فى علاقة 
الفرد بوسائل الإعلام""© 


ويعد الإعلان عملية تفاعل فى حد ذاته؛ ويتم ذلك التفاعل على مسستويات 
عدة: ما بين الإعلان واجتمع من احية والمؤسسسات الحادفمة وغير الادفة للربح 
وامجتمع من ناحية أخرى؛ وكذلك بين الفكرة الإعلانية ومضمونها وتأثيرها على 
المتلقين من جهة؛ ورجع صدى الفكرة الإعلانية من جهة أخرى وكلها سلسلة مسن 
التشاعلات تهدف إلى تعميق مفهوم الاتصال التفاعلى المتبادل بين الأنسساق 
الاجتماعية والاتصالية. 
سابعا ‏ المسنونية الاجتماعية والأخلاقية للإعلان : 
تعمل وسائل الاتصال الجماهيرى فى مجتمعات العالم النسامى من منطلق 
٠‏ مسئولية تلك الوسائل عن تحقيق المتطلبات الاجتماعية: والتكامل مع الخطط 
التدمرية من أجل نشر الثقافة والمعرفة والوعني بين الجسهور, والإغلان 
الاجتماعي ‏ باعتباره فنا اتصاليماً ‏ يمارس نشاطه عبر الوسائل الاتصالية 
تنسحب عليه مبادئ المنولية الاجتماعية والأخلاقية؛ لما يقدم من أفكار وصا 
يعض من قضايا وبوضوعات المتباعية فين نفناح امجتطع وتلسزم موه 
اجتماعياً وأخلاقياً . 


817 فرج الكامل. مرجع سابق: ص ص 7لا‎ )١( 
11/4 (؟) محمد عبد الحميدء مرجع سايق ص‎ 
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ويشير مفهوم” المسئولية الاجتماعيسة * :م)1ازطأؤصهموع 1 50121 
والأخلاقية بصفة عامة إلى النشائج الاجتماعية والأخلاقية الناتجة عن تصرفات 
الفرد فى امجتمع؛ التى تنعكس بالضرورة على مصال الآخرين: ثم اتسع ذلك 
المفهوم لينتقل من مسعوى الأفراد إلى مستوى المزسسات ومسا تؤديه من دور فى 
المجسمع وما تمارسه من تأثير على النسق الاجتماعى كله. ثم أصبح يشير إلى النعائج 
الاجتماعية المتزتبة عن نشاطات المؤسسة وانعكاماتها على مصلحة امجتمع , كما 
أصبح هذا المفهوم يشير إلى تحقيق الانسجام بين مصالح الأفراد والموسسات بعيمث 
لا يتزتب على سلوك أيهما ضرأ اجتماعياة". 


ومن أهم الأسباب التى دعت إلى الناداة بأهمية المسئولية الاجتماعية والأخلاقية 
للإعلان ما يلى: 

أ تعقد المجتمع الحديث: وتشابك علاقات الاعتماد المتبادل بين أججزائنه واتساع 
دور الاتصال الجماهيرى من خلال تطور الروابط التقنية والاتصالية. 

ب أن امجتمع أصيح أكثر رفاهية وانفتاحاً على المستوى الثقافى» ومن شم 
ظهرت حاجة ملحة لحماية المجتمع من نتائج التصرفات اللاأخلاقية أو 
غير المسثولة اجتماعياً. وحماية حق الأفراد فى المعرفة وحرية التعبير 
والتدفق الإعلامى من امجتمعات المتقدمة للمجتمعات النامية. 

اج - تزايد عدد المؤمسات المهادفة وغير الحادفة للربح رحاجة المجتمع إلى نشاط 
اتلك المؤوسسات. 

د أن المسئولية الاجتماعية والأخلاقية يجسب أن تكون عامل ضبسط إزاء 
انخاولات المستمرة من قبل المؤسسات المادفة وغير المادفة للربح للمسيطرة 
على سلوك الجماهير وتوجيهها لتتحقيق أهداف اجتماعية واقتصاديةا ''. 
وتعرف المسئولية الاجتماعية للإعلان بأنها ” ذلك الدور المتكامل الى 

يقوم به الإعلان فى مواجهة المشكلات الاجتماعية؛ والمساعدة على التغلب عمليها 


,يناعا ممظاله عتممو لماعو عط] بوطتاظ برممعلة بممتمعموظ لمعممع. (1) 
42 .م ,1973 بعكنامة؟ ستمقم م : 
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فى المجالات المختلفة (الصحية والتعليمية والبيتية والاقتصادية)''". وتشير فكرة 
المستولية الاجتماعية والأخلاقية إلى آن أى نشاط لابد من أن يكون له التزام 
اجتماعى وأخلاقى نمو امجتمع فى إطار الصاح العام “والالتزام بمبادنها يعسي 
مراعاة النتائج التى درتب على سلوك الأفراد والمؤسسات علمى المججتمعء ويؤدى 
الإعلان دوره فى اجتمع من منطلق تلاك المسئولية؛ بحيث لا تسبب مخرجات 

العملية الإعلانية ضرراً بس باء المجتمع أو قيمه الأصلية!". 

وقد حدد ماكريل 1160811 مقومات المسئوليّة الاجسماعية والأخخلاقية بما يلى: 
أ أن يمطلق الإعلان عبر ومائل الإعلام من خلال دوره فى القيام بالواجبات 
والالترامات الاجتماعية,. 

ب التعامل مع تلك الالتزامات بجدية من خلال وضع الخطط والبرامج الخلاقة 
على المستوى الإعلامى والثقافى والتوجيهى مع مراعاة عوامل المدق 
والمصداقية والموضوعية فى ضوء محددات التوازن الاجتماعى. 

ج - أن يتم العمل فى إطار من الإجراءات والقواعد التنظيمية. 

د - أن يتم تجب كل ما يضر المجتمع أو يسئ إليه من أفكار تعرقل غوه وتقدمه. 

ه ‏ أن تعكس الوسائل الإعلانية طبيعة النظام الاجتساعى: وما يعانى منه مسن 
مشكلات, وأن تؤدى دورها فى تحقيق التدمية وإدارة التغير. 

و مراعاة حق المجتمع والجمهور فى الحصول عللى أعلى مستويات الأداء 
الإعلامى؛ مع وضع الصاح العام للفرد واجتمع فى الاعتجارا". 
وبهذا يمكن القسول أن المسئولية الاجتماعية للإعلان تعد بمثابسة معيار 

اجتماعى لأنشطة الإعلان وأهدافه. وتعمثل تلاك المسئولية فى الإدراك الواقعمى 

للمشكلات التعمية التى يعانى منها امجتمع؛ ومحاولة نشر الأفكار التسى نسهم فى 
تنوير امجتمع وزيادة معرفته. 


امل مع استسمم) مده يوصناءعاجماة كه جرمومتتعزط لمسمناتمسعته] ركمتال3 ملممخ] (3) 
.283 مم ,1987 ,فاع ماظ :دمن دمة 

+7 يم باك بمه بتاع م8 ب« اعم (2) 

6م راك بوه بكلاجه8 ك1 كأصماء2 باممكهة .ل تزاعمهرة (3) 
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أما المسثولية الأخلاقية فهى الشق الأساسى المكمل للمسئولية الاجتماعيسة: 
وقد عرفها الفيلسوف ويليام فرانكينا هدعملد 1:2 70111190 بأنها نظام من 
المبادئ الأخلاقية الموجهة نحو تحقيق الوجود المجتمعي الجيد والآمن, وحدد فرالكينا 
تلك المبادئ فى شقين: أوهما: المتعلق بالفائدة أو فعل الخير عع م8ع1360617؟ 
وثانيهما يتمثل فى العدالة 140ل. فى حين رأى جيضرى رأرنوك 11م © 
72001 أن هناك أربعة مبادئ أساسية تحكم أخلاقية الإعلان مى: فصل الخير 
والبعد عن كمل ما يؤذى امجسمع وععدم الداع وعدم التمييز وتنبع المبادئ 
الأخلاقة للإعلان وفقاً للهدف منه ومجال نشاطه, وأكد كل من هايانت 
والريبررت لم21 أعسهدون11 أن من أهم امجالات الى يجب أن يتميز 
الإعلان فيها بمستوى عال من الأخلاقية؛ الصحة والسياسة والعلاقات الأسرية 
والقضايا الأخلاقية التى تمس قيم امجتمع ومبادئدا. 


بيدما أكد كل من هايمان وتانسى ه71 80ه 1132:0030 أن مسألة 
أخلاقية الإعلان يجب أن تكون نحل الاهتمام منل البدء فى العملية الابتكارية الخلاقة 
أو بداية الإعلان كفكرة» بحيث تكرث المبادئ الأخلاقية بمنابة أمسس أو موجهات 
تحكم طبيعة الفكرة وأسلوب طرحها والشكل الفنى للإعلان؛ فضلاً على أن فدى 
أخلاقية الإعلان تمثل عنصراً أساسياً فى تقيمه ومن ثم فإن البادئ الأخلاقية 
للإعلان كما يرى فريل وجريشام «موطوء 6 ي ااءممع7 ما هى إلا جموعة من 
التأثيرات والمحددات لا يصح وما لا يصح. والمشكلة الأساسية فى قضية الأخلاقية 
هى ازدواجية المعايرء فكل مجتمع وكل فرد له قيمه ومبادئه الخاصة التى يختلف فيها 
عن غيره؛ وفقاً للمعابير التى تحكم صراع الأفكار والأدوار وتفيسم الصراب من 
الخنطأء ومن ثم تصبح مسألة الأخلاقية أو اللاأخلاقية مشكلة فى المجتسع الإعلانى 
الذى يستهدف برسائله جمهوراً بعينه, ومن ثنم فبإن مسسألة الأخلاقية فى الإعلان 
تكون محكومة بعد من المحددات؛ كالازدراجية والتغيير والمرقفية؛ ومن هنا فبإن 
قياس مدى الأخلاقية عملية صعبة الضبط”"2 


فره ملماعا! ومتوعصظ بطع وموتمع 4“ ,مسادئة .81 عيبو () 
جص لمعف رو معسخ ن.فك.نا ,23 اول رهستووع قم كه اأمسسمق ,"وقد 
.4 .م ,1994 بهستهتاءع له 1ه 

جما عع رموط 3 35 موتلممع عتتممماة ع5“ بطكظ وأحوط مرماعا؟؟ (2) 
إستكناءء قف قه اممسعاوق ,3 .هل3 ,23 املا “عدم هسلمد؟ أمعنت؟ ومتحو هسل 
لقم ,1994 بهمة: مجلم غه وسعومعة ممععصسق نخ .11.5 
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وتأتى المسنولية الأخلاقبة للإعلان من منطلق ما له من تأثير اجتصاعى 
واقتصادى, ومن خلال قدرته على الانتشار والوصول إلى المتلقين يومياء وبصورة 
متكررة عبر وسائل الإعلام لمختلفة, فضلاً على تأثر أفعال المتلقى وسلوكياته بطابع 
الإعلان وما يدعو إليه من قيم وأفكار: ومن ثم يجب مراعاة الأمسسس الأخلاقية فى 
بناء الرسالة الإعلانية: وأخلاقية الإعلان تعسى أخلاقية الفكرة الإعلانية فى حد 
ذاتها: وأخلاقية الأداء الإعلانى؛ وصدق الوقائع التي يقدمها وانتفاء الغرضية مسهاء 
ويعد المعيار الأخلاقى العامل الغحده لاستمرارية وتجاح الإعلان, فإذا فقد الإعلان 
مصداقيته لدى الجمهور؛ فسوف يفقد بالتبعية تأثيره, وإذا تسرب إلى المتلقى الشسك 
فى قيمة أو أمانة القصد الإعلانى أو الغرض منه فإنه سيكون أشد مقاومة للمحتسورى 
الإقناعى للرسالة الإعلانية» ويوصف الإعلان باذ ” أخلاقى “عندما يسم بالدقة 
والأمانة والموضوعية فيما يحمله أو يدشره أو يعرضه من أفكار من ناحية الشكل 
رالمضمون؛ وأن يترم عقلية الجمهور: ويتعامل معها على أساس التفاعل المتبادل فى 
عملية ثنائية لا تهدف إلى التحكم المفرض فى أحكام المتلقى وقراراته. ويوصف 
الإعلان باللاأخلاقبة 21161121 عندما يقدم إلى المتلقى أفكارا ومعلومات مضلله 
بهدف منفعة طرف ما على حساب الآخر: كما يوصف باللاأخلاقية عندما يستغل 
المقومات الشكلية للإعلان فى استفزاز المتلقى؛ ويصبح الإعلان هنا مزيفاً للوعى 
عسنكنام لخ وواول والأخلاقية الإعلانية تحسم إضفاء القيصة الحقيقية للفكرة 
الإعلانية بما يضيف إلى معرفة المحلقي"". 


وبذلك فإنه توجد مجموعة من الاعتبارات التى تحكم العلاقة الأخلاقة سين 

المستهلك والإعلان تتمثل فى: 

معلومات المستهلك 21031 106هؤة 02163 0325© وتضمين حق المستهلك 
فى الحصول على معلومات أمينة وموضوعية حول المنتج أو الخدمة التى تقدم 
للمستهلك فى مقبل الجهة المعلنة وذللك لاتخاذ القرارات التسرائية ويتضمن 
ذلك البيانات المقارنة. 

- المستوى التعليمى للمستهالك : إِذ يعتمد النمو المعرفى للمتلقى علمى عستوى 
المعرفة الموجودة لدية فعليآء فضلاً عن مسعوى الذكداء والقدرة على فهم 
الطبيعة الخاصة بالدمو الاقتصادى وفهم حركة البيع والشراء. 


:76 ,75 متم بقاع موه بمو أطوم ممصعلا روود سوه .15 © (1) 


دهعء 


حماية المستهلك ممناععوعرط مرغم عدم وتعم حماية الممستهلك من قبل 
الججهات الحكومية والرسمية عن طريق ما تقدمسة من ضوابط وقوائين تحمى 
المستهلك من الغش والخدا ع وكل ما قد يضر بأمنه أو صحته'". 


وحتى يتسسم الاعلان بالأخلاقية لابد أن يراعى الحقوق الخاصة بالمستهلك 
والتى تحدد في: 
الحق فى الأمان: ويتضمن ذلاك حماية المستهلك من المنتجات أو السلع أو 
الخدمات التى عُثل خطرأ على صحته او حياته. 
البق فى الاختيار: ويتضمن ذلك عدم اللجوء إلى الغغش أو تقديم المعلومات 
الزائفه بهدف تحويسل مسار القرار الاختيارى للمسعهلك فى ضوء التو 
والتنافس الخدمى والسلعى. 
حق المستهلك فى التعبير عن وجهة نظره : بحيث يكون هناك حرص دائم على 
اسعطلاع أراء وقياس اتجاهاتهم عن رسم السياسة والتخطيط للحملات. 
- الحق فى الاعسلام : بحيسث يككون للمستهلك كامل اللحق فى الحصول على 
البيانات والمعلومات كاملة وبصورة غير ناقصة أو ميتورة". 
واتفاقاً مع ما سبق تبدأ المسئولية الاجتماعية للإعلان من الاستعانة به كأداة 
اتصالية لتحقيق هدف اجتماعى فى المقام الأول؛ بحيسث يعكس هذا ادف قيمة 
اجتماعية فعلية: تهم امجتمع؛ وأن يراعى المعلن الاتجاهات الفعلية: والممستهدفة فى 
ضوء عدم الاستخفاف بعقلية المتلقى فيما يقدمه من أفكار أو ما يدعو إليه من 
سلوك؛ وأن يراعى الإعلان القيم والمعايير الأخلاقية والثقافية للمجتمع الذى يعمل 
فيه؛ بحيث لا يخدش الذوق العام؛ أو يطرح قضايا لا تنفق والأخلاقبات التى يتبناها 
امجتمع: أو لا تتناسب مع المرحلة التى يمر بها من التنمية والتحول الاجتماعى» حتنى 
لا يأتى الإعلان بنتائج عكسية ويصبح أداة للهدم بدلا من البناء. 


3 
.399 .م بناق جره رعاممدعل كا علوت مك3 (1) 
.400 م مفته8 , (2) 
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الفصل الثانى 
المداخل النظرية لبرايية الإعلان 
مقدمة 
أولاً ‏ المدخل السسيولوجى. 
١‏ البنائية الوظيفية. 
 "‏ نظرية الاعتماد على وسائل الإعلام. 
؟' ‏ نظرية الغرس الثقافى. 
> نظرية التنشئة الاجتماعية للمتلقى 
5 نظرية فجوة المعرفة. 
5- نظرية نشرالأفكاراللمستحدثة. 
ثانياً ‏ مدخل علم النفس الاجتماعى. 
١‏ نظريات الإقناع. 
| نظرية الفعل السببى. 
ب نموذج تمثيل المعلومات. 
ج- تموذج الترجهح. 
؟ ‏ نماذج المعرفة: 
١‏ نموذج الاستجابة المعرفية. 
ب نموذج التوازن المعرفى. 
ج- نموذج توافق المصادرالمعرفية. 
د نموذج التحول. 
ه ‏ نموذج حماية الدوافع. 
ثالث المدخل الاتصالى. 
١‏ نظرية أطر الرسائل الإعلانية. 
؟- نموذج الفعالية الإعلانية. 
نظرية الاتصال متعدد الخطوات. 
رابعا ‏ المدخل التسويقى. 
١‏ نظرية التسويق الاجتماعى. 
1 النموذج الهرمى لتأثيرات الاتصال. 


إن المسمة الأساسية للعلم هى التنظيم والعظير والكشف عن الحققائق 
والوقائع والتعبؤ وتفسيرهاء ولكمل عنم أطره التصورية الخاصة؛ والإعلان 
باعتباره علماً تطبيقياً يستدد فى عمله إلى مجموعة صن المداخمل والعماذج النظرية 
التى تهعم بشرح وتفسير كل ما يتعلق بالإعلان كعملية: ولذلك فإن الاستعائة 
بالنماذج والموجهات النظرية تعمل على بساء إطمار تكاملى لدرامسة الإعلان 
وتأثيراته, خاصة وأن مجال عمل الإعلان هو المججمع وتنظيماته وأفراده: ما دعا إلى 
ضرورة الاهتمام بدراسة تلك الأنساق» وفهم الكيفية التى تعمل من خلالها حتى 
تؤسس عملية التأثير على المعرقة العلمية والنظرية الأصيلة. 


وطالما اهعم العلماء والباحنون اهتماماً كبيرا بدرامة الأصول النظرية 
لتأثيرات وسائل الإعلام عموماً والإعلان خصوصاء لاسيما وأن الإعلان يهتم 
بالتأثير فى الاتجاهات والسلوك كمجال أسامي لعمله., والجدير بالذكر أن 
الاهتمام كان يوجه غالباً ولفزة طويلة فيما يتعلق بالإعلان إلى الجوانسب الفنية أر 
الشكلية دونما اهمام به من حيث كونه عملية اجتماعية تستند فى عملها وتأثيرها 
على نظريات علمية؛ وتقد أكد رولف وميئر 8111168 يك 1016 على وجود 
إخحفاق كبير فى ممارسات النظرية على المسستوى التطبيقى, وأن محاولات التنظير 
اقزنت فى كثير من الأحيان . بفترات الأزسات والمشكلات؛ حيث عكف 
العلماء فى مجالات العلوم الاجتماعية المختلفة على محاولة اكتشاف الكيفية الى 
يمكن من نخلاها توظيف وسائل الإعلام بشكل أكثر فعالية لإقناع الئاس بالاشراك 
في الجهرد والأهداف القومية التى تمس مصلحة الفرد والمجممع معآ'2. 


تمثل الدمساذج والنظريمات موجهات نظرية وامبيريقية؛ تكفل لأى عسل 
علمى النجاح إذا ما أجيسد فهمها وتطبيقهاء بما يتباسب والاحتياجات الفعلية 
للواقع الاجمساعىء والإعسلان فسى سبيله لتحقيق الأهداف الاجتماعية 
والاقتصادية ‏ يستعين بالدماذج والنظريات العملية التى توجه نشاطه إلى مزيد مسن 
الكفاءة فى الأداء 


مالآ وعلة بممتافتمسسسوه كممةة عه معلمعط1 بممعقدم ‏ متطاعلة (0) 
+277 مم ,2000 بهسدم1 


عه 


إن تخطى الفجوة بين النظرية والتطبيق قضية تشغل العلماء والباحنين منذ فّة 
بعيدة» وعلى الرغم من ذلك الكم الهائل من النساذج والنظريات المختلفة المداخمل 
إلا أنه من الصعب ‏ فى كثير من الأحيان- توظيفها أو الاستفادة مسهاء رقد يرجع 
ذلك إلى ما تعسم به تلك النماذج والنظريات من قدرة على تنظيم الواقع وتبسيط 
الحقائق وتفسيرها وهى بذلك تستطيع أن تلعب دوراً فعالاً وبخاصة فى مجال توجيه 
نشاط الإعلان وببقى البحث عن النظريات الناسبة: مع الأخمذ فى الاعتبار أنه لا 
توجد نظرية واحدة تشرح وتفسر كل شئءوهذا يجد العاملون فى مجال دراسات 
الإعلان صعوبة عند انتقاء أفضل النماذج والنظريات الموجهة لعملهم؛ ولا توجد 
سوى طريقة واحدة لإزالة تلك الصعوبات تنبع من منطلق أن مهمسة الدسوذج أو 
النظرية هى إثقاء الضوء على جانب أو أكثر من جوانب المشكلة؛ ومن ثم يستطيع 
المتخصص الاستعانة بعدد من النظريات فى إطار عام بحيسث يستعين بكل منها فى 
إلقاء الضوء على المشكلة وتفسير أبعادهاء وتصميم أفضل الاستراتيجيات الإقداعية 
وأكثرها قدرة على التأثير فى الاتجاهات7". 


ولقد قدمت تعريفات عدة للنظريات من أهمها أن "النظرية شل نسقاً من 
العبارات التى تؤكد على العلاقة بين المتغيرات “؛ ويرى بايلى '(82116 أن مفهوم 
النظرية يشير إلى " مجمرعة من السبل والأساليب التى يمكن من خلاها فهم وتفسير 
الواقع الاجتماعى “. أما ماكويل 0100211 فيرى أن النظرية قشل ” نسقاً من 
الأفكار المتنوعة السى تشرح وتفمسر ظاهرة ما “”", ويعرف قناموس 01/010 
النظرية بأنها ” خطة أو نسى من الأفكار والعبارات التى تمثل تفسيراً مجموعة من 
العوامل والوقائع والظراهر, كما عرف النظريسة بأنها ” الطريقمة التى تنظم مسن 
خلالها الأحداث “'"“؛ ويرى مأكويل []02و710 أنه يمكن تصنيف النظريات التى 
اهدمت بدراسة تأثير وسائل الاتصال اجماهيرى إلى أربعة أنغاط: 
١‏ - النظريات العلمية الاجتماغية 5ءةزمعط]" عقتامعك5 اولممة: رتشمل 
الأبحاث والدراسات الامببريقية التى تهتم بدراسة تأثير وسائل الاتصال 
اللماهيرى. 


,146 ,145 .طم بساك .مه ,كلكا استكة (1) 
2.27 ملك به بكلتجه8 .1 كتمدءه رمممدظ يل براعممله (2) 
142 مم باق مده تعماد8 .ل اعمطعتلة (3) 
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؟ - النظريات العيارية 5وعؤروعط5 ع730022369: وتهتم تلك النظريات 
بالأسلوب التموذجى أو المثالى لعمل وسائل الإعلام: من خلال نسق محادد 
من القيم والمعايير الاجتماعية. 

* - النظريات القابلة للتطبيق 106065 عدن[:780: وتجمع هذه النوعية مسن 
النظريات بين الجانب المعيارى والجانب التطبيقى؛ حبيث توضح الكيفية التى 
تعمل بها وسائل الإعلام على المستويين الواقعى والدمؤذجىء وتددرج نحت 
هذه النوعية من النظريات؛ نظريات الإعلان ودراسات سلوك المستهلك. 

غ ‏ نظريات الإذراك العام 15رمع ط]1 ع5مء5 008م0©: وتسهتم تنك 
النظريات بدراسة المضمون الفكرى لوسائل الإعلاو". 


والنظريمات فى مجال الإعملان تهدف إلى شرح وتفسير كل ما يتعلق 
بالإعلان كعملية» وتستمد التمساذج والنظربات قيمتها من كونها تقدم رصففاً 
تحليلياً تركيبياً للظواهر كما تصف المفردات من منظور إستاتيكى تحليلى؛ أهنا 
الوصف التركيبى فيمدنا بالمفردات والفمروض التى توضح لنا العلاقات ببين 
العناصر المنظمة من منظور ديناميكى: والإعلان كعلم نظرى يهتم بوصف العباصر 
المميزة والظاهرة للوظائف والعمليات الاجتماعية والنفسية والاتصالية؛ ويهدف 
كل من النموذج والنظرية إلى خلق معارف جديدة: وتحقيق مزيد من الفهم للحياة 
الاجتماعيية: أي أن استخدام النظرية بصففمة عامة يهدف إلى بناء ميكانيزسات 


فرضية تهداف إلى التفسير والحيؤ”. 


والدموذج النظرى باعتباره أداة ثقافية تساعد على فهم الظواهر والنظمء 
يمدل أداة تصورية توفر إطاراً للافزاضات, وتتحدد فى نطاقه المتغيرات الهمة: 
ويفزض وجود علاقات مهمة بين الأحداث التى تتم دراستها"””. ويرى ديوتش 
طعاتاء7 أن التماذج النظريية تقوم بوظيفة كشفية دفتاعسمد17 عناولعد1 
تساعد الباحث فى التعرف على العناصر الأساسية لأيه عملية أو نسق اجتماعى: 


7 مم بأ روه ركأئجه8 .ك1 كتهمء8 بمعردظ .ل واعدماة (1) 
رووعع2 جانادظ افكت بطعممعدعه املعم5ة ومتدهاءء< ,عتاتماظ ممصملا (2) 
.165 .م ,2000 
(9) جبيهات رشتىء مرجع سايق ص +1 


8ه 


فضلاً على الوظيفة التعبؤية للدماذجء ومن ثم تميل بعض النماذج إلى وصف بناء 
الظاهرة وتسمى بالنماذج البنائية: وأخرى تهتم بوصف الأنساق من زاوية 
علاقات القوة والاعتماد المتبادل وتعسرف بالدماذج الوظيفية”'". كما يفل 
النموذج شكلاً يبحمل أخص الصفات التى يتميز بها معظم أفراد فنة ماء نفطناً من 
العلاقات الملمومة والمقصودة التى يشاهدها الإنسان فى ملاحظته للعالم كااط 
من السلوك والعلاقات الاجتماعية""". 


ولقد ظهرت الحاجة إلى التدعيم النظرى للإعلان مع قصر بعض المتخصصين 
فى هذا امجال اهتمامهم بالإعلان كحرفة 05218©) وليس كعلم نظرى عاسى أساس 
أن الإعلان يعمل في مواقف متغيرة وأن مسا يصلح لوقف ما قد لا يصامح لآخر, 
ولكن ثبت أن ممارسة الإعلان كحرفة وتفريغه من التوجه النظرى المقسر والموجه: 
قد تجعله نشاطاً عقيساً. فالإعلان الفعال هو الذى يهتم بدراسة متغيرات البيئمة 
الاجتماعية التى يعمل من خلاضا وفهم العلاقات الاجتماعية والنفسية لجماهير 
لمتلقين الذين يسعى للعأثير فيهم: ولقد ركزت النظريات المبكرة للإعلان عللى 
المعرفة م10 ذمج0© فقط ونظرت إلى عقول المتلقين كما لو كانت معاجججاً منطقياً 
للمعلومات» ثم تطورت الأبحاث واهتمت بتطوير نماذج أكثر ثمولاً وتعقيداً: ويعد 
التطور الأهم فى نظريه الإعلان تلك الفكرة العى تترى أن الإعلان يمثل مزيجاً ثما 
يعرف باسم 11(4 زالوعى 5ق1:686ه زرخ والاهتمام )104678 والرغبة عمزو1226 
رالفعل أو السلوك) ثم ظهر ما يعرف بدراسة ” ديناميات الأختيار القبلى )وم 
65 عنسوسز2 أءزهط0 المي تركز على المعرفة والخبرة والتأثير. رلقد 
أكدت الدراسات الحديثة فى نظرية الإعلان على أهمية الجمع بين النماذج المختلفة 
لدراسة الإعلان؛ فيما يعرف بالتمافج التكاملية 5م1100 ع1شهترع 0121 . 


من ثم تمل الاستعانة بالدماذج والنظريات أساساً لوضع الاحتمالات: 
ومصدرا للفروض البحنية: وبالسبة لمسارس الإعلان تمل تلك النظريات 


عط توا نماعله]8 ممأكمء تمحرو ,اكملمص 8 معد5 ,اتدسوعل1 كنمعط (1) 
2 بم ,1993 بلامسودمآ زلمقدمة رتاه تمسسممت ككهاا ؤه ترفسع 
(1) أحمد زكى بدرى» مرجع سابقء ص 710/7 
.2,3 م ما مره صعاطسة ملآ روسمهطة؟؟ كدتوعمعم (3) 
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والدماذج موجهات تسهم فى تحقيق الفهم للمجتمع: وهو ادف الأساسى 
العمل وتأثير الإعلان ودراسة الأبعاد الاجتماعية والنفسية والاتصالية دراسة 
نظرية متعمقة: للاستعانة بنتائجها فى رسم الامسزاتيجيات والخطط اللانمة 
للمواقف المتنوعة: لتعميق التأثير والفعالية فى تحقيق الأهداف الاجتماعية 
والاقتصادية للإعلان. 


وعليه: يعد الإعلان علما وفنا ووظيفة, يهدف إلى التأثير والإقساع؛ ويععد 
الإعلان نمط من أغاط الاتصال اتدموى. وأداة لتحقيق التغير المدشود بما يتفق 
وطبيعة المرحلة التى تمر بها امججمعات النامية» ولطانا اتجهت جهود التنظير فى جال 
الإعلان لدراسة السبل التى يمكن من خلافها السيطرة على المتلقى كمستهلك 
يهدف إلى أن يكون له دور فى امسراتيجية العسويق» وتوجيه سلوكه بما يخدم 
شروط العرض والطلب دون الاهتمام بالمنقعة الحقيقية له. أما الإعلان الاجتماعى 
فيعمل فى سوق الأفكار التى تهدف إلى تنمية الوعى والمعرفة وحتى يؤدى 
الإعلان رسالته الاجتماعية والتجارية بنجاح» لابد من التعرف على الوسط الذى 
يعمل فيه والجمهور الذى يتعامل معه. وطبيعة المواقف الاتصالية التى يعمل فيهاء 
ما يؤكد على ضرورة وجود أسلوب علمى للتعرف على التأثير الفعلى والمتوقع 
لعلك المتغيرات؛ ويم هذا التفسير فى ضوء الدساذج الاجتماعية والنفسسية 
والاتصالية والتسويقية. 


وتغل الدراسة النظرية لتأثير الإعلان عملية متعددة الجوائب؛ حيث يمكن 
النظر إليها من زواييا عمدة: نظراً لوقوع ذلك التأثير على مستوى الأفراد 
(الاتجاهات والآراء والسلوك)» وعلى مستوى التنظيمات الاجتماعية؛ وعلى 
مستوى امجتمع ككل. ومع تعارض وجهات النظر حول تأثير الإعملان؛ ظهرت 

مجموعة من الدراسات التى ترتبط بهذا الموضوع منها: 

١‏ - الدراسات العملية 5600165 (0767861028: وهى تلك الدراسات الى 
تهتم بالتأثيرات الاجتماعية والاقتصادية للإعلان باعبارها موجهات 
للسيامسات والقرارات التسويقية؛ فضلاً على منسوح الاتجاهات» 
والدراسات التى تهتم بقياس الاستجابة للبرامج والمراد الاتصالية وغالباً ما 
تقوم الوكالات الإعلانية بمثل هذا النوع من الدراسات. 


لاه 


1د 


2 


الدراسات النقدية 800165 1هع241: وتمثل تلك الدوعية من الدراسات 
التى تهتم بالعرض الإعلامي دهف هارعوء 2 01601305 لمشكلات معينة 
ذات تأثير اجتماعى؛ وتتعلق باهتمامات الجمهور. 

أبحاث السوق وطء<هء5ع1 91:166: وتهتم تلمك الأبحاث بدراسة 
المتغيرات التى تحقق الفعالية الإعلانية عن طريق دراسة السوق للتعرف على 
الجمهور الحالى والمرتقب: وأفضل السبل التسويقية للتأثير فيه. 

الأبحاث الإجتماعية وطع«دعوع12 أوءعأع901010: وتشمل الدراسات 
النظرية فى مجال علم الاجتماع وعلم النفس الاجتماعىءودراسة 
التأثيرات الاجتماعية والنفسية والاتصالية للإعلان على اتجاهات 
الجمهور وقيمه وسلوكه, كما تهمم تلك الأماث ندراسة السمات 
والمخصائص التوعية للجمهور وامجتمع فى ضوء المتغيرات الديموجرافية 
والاجتماعية والثقافية: من منطلمق أن درامة تأثيرات الإعلان على 
اجتمع 1016]5 4076115118 عملية عر كبة لا تنطوى على عامل 
واحد بل تكون نتاجاً للتفاعل بين عدد من العوامل والمتغيرات77, 
وتندرج تمتها مجموعة من النماذج النظرية التى سوف نعرض فا فى 
هذا الفصل. 


والإعلان كفن كى يحقق الفعالية فى الأداء ‏ لابد وأن يستسد فى عمله إلى 


.ها توصلت إليه النماذج والنظريات من نتائج: وما قدمته مسن شسروح وتفمسيرات 
تغرى وتعمق المعرفة» ومن ثم التأثير فى هذا المجال بصورة ناجحة تخدم امجتمع 
ونتفق مع توفعاته» لاسيما وأن الإعلان فى مجال الأفكار الاجتماعيسة لا يسعى إلى 
تحقيق مخرجات مادية أو تجارية بقدر ما يسعى إلى تحقيق التغير الإيجابى» وصن ثم لم 
تعد فعالية الإعلان تقاس بمدى ما يحققه من تغير فى معدلات الشراء أو المبيعات 
وإنها بقدرته على التأثير وما يحققه من تغير على مستوى الاتجاهات والسلوك يمنا 
يحفز امتلقى على الاستجابة ويكون العائد السهائى تحقيق الأهيداف الاجتماعية 
والاقتصادية. 1 


رععلعاسم8 بمملصمط بممكق أمسصسصمت كد ومتكممعحجلة بععج ودثلا© (1) 


.7 - 37 .وم ,1982 


دههم 


المداخل النظرية لدراسة الإعلان : 

إن الدراسة المتعمقة للإعلان لابد وأن تبدأ من نقطة انطلاق محددة: هى أنه 
لا يوجد علم ينشأ من فراغ نظرى أو منهجى؛ ومن هنا كانت الاستعاتة بالمداخل 
النظرية المتنوعة ضرورة لفهم وتفسير تأثير الإعلان. والإعلان بالرغم مسن 
خطورتها لا أنه يفتفر إلى العمق النظرى فى ممارسته بالرغم من الاستعانة به فى 
الآونة الأخيرة على نطاق واسع فى مجال نشر الأفكار الاجتماعية البناءة والرويج 
لها فضلاً عن دوره فى عمملية العسويق التجارى. 


ويأتى التعارض بين النظريات التى اهتمت بدراسة تأثير الإعلان أو وسائل 
الاتصال الجماهيرى ممن اخعلاف زاوية العاول للممخيرات المستقلة والتابعسة؛ 
بالإضافة إلى اختلاف الفروض التى تمثل أساساً للتنبؤ بتأثيرات الاتصال الجماهيرى 
على امجتمع والجمهور, فبعض هذه الدرامات والنظريات تركز علي تحليسل 
المعتقدات والاتجاهات والسلوك على مستوى الأفراد: ببدما تحاول نظريات أخرى 
شرح وتفسير المعانى المشيركة وتأثيرها على التنظيمات الاجتماعية والمجصسع 
والثقافة؛ وركزت بعض المماذج والنظريسات على دراسة الاتصال على مستوى 
الوحدات الصغرى ول تركز على الوحدات الكبرى, ومن ثسم نجد أن لكل مدخل 
نظرى فروضه الخاصة به. والتى تتبثق بثق من تكوينه الخناص أو المتضمنات الجدلية له 
بحيث يقدم كل مدخل شرحاً وتفسيراً وتنبؤاً فريسدً يتعلق بزاوية اهتمامه وتناوله؛ 
ولهذا لا بمكن الاعتماد على مدخل واحد !عتماداً كلياً بل لاسد من وجود إطار 
تكاملى يجمع بين المداخل المختلفة لتأثير العمليات الاتصالية على الفرد وامجتمع!". 

ولذلك فإن دراسة تأثيرات الإعلان يجب ألا ثدرس من منطلق التمهوين أو 
التهريل بحيث ل ينظر إيسها على أنها عامل وحيد فى غولية اللأثير» ولا يم 
تجاهلها أو تهميشهاء ولقد أكدت الأبحاث والدراسات الاجتماعية والاتصالية؛ أن 
الإعلان يلمب دوراً مهما فى التعريف بالواقع بم لديه من قدرات إقناعية, وقدرة 
على الانتشار عبر مختلف قنوات الإرسال. إن تأثير الإعلان يعتمد على المساخ 
الثقافى الذى يسود اجتمع؛ حيث تتأثر لغة الإعلان والقيم التى يحملها بالإطار 


- 297 منج باك مجه بتمتأقعتمهستصمك كعهلة كه دعترمعط] رتدعالءط مآ ستجاعةة (1) 
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الاتصالى للمجتمع: وقد تضاربت الآراء حول تأثير الإعلات؛ فوصفته بعض 
الدراسات بأنه مزيف” للوعى ومحط” للغة وممنتغل” للاحتياجسات الاتصالية 
للجمسهور ومسبب” للمخمارف رمخل بالتجانس الاجتماعى 506181 

00003165 .: حيث أشار منظرى مللرسة ”فرانكفورت " إلى أن الثقافة 
السلعية بينما نقدم مستوى أفضل للمعيشة والرفاهية؛ تشجع على اللامبالاة 
الاجتماعية؛ ورأى "ماركيوز“ أن الإعلان يمارس مسيطرة قمعية على احتياجات 
الجمهور؛ مما أدى إلى انتشار التفكير أحادى البعد» على أساس أن تلك الوسائل 


لق 


: الاتصالية تحدد المفاهيم بما يتفق وقدرتها على الضبط والتأثير””. 


وبناء على ذلك ظهرت مجموعة من النظريات والتماذج التى اهدست 
بوصف وتفسير العمليات الاجتماعية والنفسية والاتصالية التى تعم عملية التأثير 
من خلا هاء ويشير مفهوم التأثير 31866 إلى التغيرات المبائرة العى تحدث نتيجة 
التعرض لرسائل الاتصال الجماهيرى على المدى القصير والطويل وفقاً مجموعة من 
المستويات الفردية والمؤببسية والاجتماعية والثقافيسة بحيث يتأثر كل مستوى 
بوسائل الإعلام فيما يعرف ” بمجالات التأثير “ الى تشمل الآثار المعرفيسة 
والوجداتية والسلوكية''". ومن هنا نعرض مجموعة من المداخمل النظرية التى 
تناولت دراسة تأثير وسائل الإعلام عموما والإعلان خصوصاً على أنها موجهات 
نظرية تسهم فى تطوير العمل فى حقل الإعلان عمليةٌ وهدفاً ورسالة وتشسمل بين 
. طياتها جانباً اجتماعياً وآخر نفسياً وآخر اتصالياء ونسويقياً. 
أولاً ‏ المدخل السسيولوجى : 

يعد العديد من العلوم الاتصالية ‏ ومنها الإعلان ‏ بمثابسة نظم مستعارة من 
العلوم الاجتماعية؛ وقد تكون علوماً اجتماعية فى حد ذاتهاء ويمثل الإعلان من 
رجهة نظر علم الاجتماع نظاماً أو نسقا يرتبط تبإدلياً مع مجموعة من العوامل 
الاجتماعية» وتنطلب علاقة التبندل وجود طرفين: بحيث يكون لدى كل طرف ما 


.77,81 نعم ريتك ممه بتعتوط سمتلاتت. (1) 
(؟) أمانى السيد فهمى, ” الاتجاهات العالمية الحديثة لنظريات التأثير فى الراديو 
والتلفزيون “. امجلمة المصرية لبحوث الإعلام العدد السادسء القاهرة؛ كلية 
الإغلاف 55495 ص ص كا لام قب, 7 


فكه 


يقدمه للآخر شريطة أن يكون ذا قيمة أو فائدة: وأن يكون لكل طرف حرية قبول 
أو رفض ما يقدم إليه وأن يقف كلاهما على ما يعود عليه من فائدة نتيجة لقيامه 
بالاتصال بالآخر. وما زالت عملية البادل تلك قيد البحث والدرامة من قبل 
علماء الاجتماع. زيرى وورى الدرسون 419,508 ع2نخ87 أن نجاح الإعلان 
يتوقف على مدى إدراك العلاقة بين نسق السلوك المنظم وعواضل ومتضينات 
النسق الاجتماعى”"“. كما اهتم عدد من النظريات والنماذج بدراسة " التأثير 
الاجتماعى " لوسائل الإعلام على أماس أن تلك الوسائل تمشل نسقاً أو نظاماً 
فرعياً من النسق الأكبر؛ زيتضح ذلك فى كتابات بعض المنظرين الاجتماعيين 
فعلي سبيل المثال قدمت نظرية المجسمع الجماهيرى 500113 71895 نظرة تفاؤلية 
عن أهمية دور وسائل الإعلام فى المجتسع: كما أكد مسا ركيرز 6مع 116 
131:15 على دور وسائل الإعلام فى خلق الس المجتمعى المشارك وخلق 
الثقافة العامة: وصبغ الحياة بالصبغة العقلاتية, كما أكد ليمات «قصدطف.[ على 
دور تلك الوسائل فى خلق الصورة الذهنية الإيجابية عن امجتمع؛ كما ركز على 
أهميتها فى تشكيل الوعى والمعرفة والاتجاهات. إن الجدال التظرى حول مدى 
تأثير وسائل الإعلام على امجتمع والجمهور قضية لا تنتهى بين مؤيد ومعارض؛ وقد 
أكدت مدرسة ” شيكاغو “ على قيمة التأثير المتصاعد لوسائل الإعلام على 
الاتجاهات والسلوك من خلال طرح بعض المفاهيم النظرية؛ مثل مفهوم التأثيرات 
غير المباشرة 11015 1001164 والتاثير الإقناعى, وأكد منظروها على أنه لا 
يمكن ازع الكامل بالقوة المطلقة لوسائل الإعلام؛ حييث يل تلك الوسائل فى 
كثير من الأحيان إلى التعزيز والتدعيم أكثر من الغرس والتغير”". 

وإذ ما نظرنا إلى الإعلان وعلاقته بوسائل الاتصال اجماهيرى لوجدنا أن 
تلك الوسائل تمئل وسائل إعلانية تمارس نمطا من التأثير الاتصالى الإقناعى, ولما 
كانت تلك الوسائل تعمل فى ظل شروط اجتماعية مسددة تحكم نشاطها؛ فإنها 
تسعى إلى توظيف أفضل تكنيكات التأثير, وفيما يلى عرض مجموعة من النظرييات 


.104 - 103 .وم بنك موه بمعمادظ اعمطعنةة (41 
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مأكه 


والنماذج السسيولوجية التى لا يمكن تجاهلها كموجهات لدتاط الإعلان 
ومفسرات توضح الأمباب الى تؤدى إلى التعامل ممع المواقسف الاجتماعية 
المختلفة. 
-١‏ البنانية الوظيفية : 

يمثل المنظور البنائى الوظيقفى إطارة للعمل يشمل ” البنائية “ دووذلهنااء:5 
والوظيفية 550ةاهده41ع ملاظ وتمعد الأصول النظرية لهذا المظور إلى المسوذج 
العلمى الوضعى؛ في كتابات إهيل دور كايم وماكس فيبر وشالكوت بارسونز 
ومبرتون: وترى تلك النظرية :أن الظاهرة الاجتماعية تنأ نتيجة للتفاعل داخل 
الأبية الاجتماعية؛ كما تنظر للتعظيم على أنه رمز" للتفاعل الاجتماعى أو نتاج” 
للتبادل الاجعماعى””. ريؤكد الاتجاه الوظيفى فى دراسة رتفسير الظواهصر 
الاجصماعية أن لكل ظاهرة وظيفة تؤديها فى امجتمع: وأن لكل مؤسسة اجتماعية 
وظيفة, وكذلك الأفراد: وعندما يتبنى الفرد اتجاهاً معيناً أو يلك سلوكا مام 
فإن ذلك يحدث فى ضوء ما يؤديه هذا الاتجاه أو السلوك من وظيفة للفنروا؟",. 
وتنظر البنائيية الوظيفية لوسائل الإعلام كما شو كمانت وسيطا اجتماعياً 
134 روالهءه8 على أساس أنها تمثل جزءأ من ثقافة امجتمع وإن لم تكن 
العامل الوحيد المؤثر فى اتجاهات الأفراد, كما أن الجمهرر لا يفل كتلة 
متجانسة: وإنما ييكون من جماعات مختلفة تتعمى إلى طبقات وجناعات مرجعية 
متباينة تتأثر بعوامل شتى» وتدخل فى علاقات متشابكة, وبذلك يمكن النظر إلى 
تأثيرات الإعلان من خلال الوظيفة التى يؤديها فى امجتمع؛ ولقد ألبعست 
الدراسات أن وسائل الإعلام عموماً لا تحقق التأثير المطلوب أو المتوقع إلا إذا 
لمسنت الاحتياجات الفعلية للجمهور: ومن ثم فإن الرسالة الإعلائية الفعالة هى 
تلك التى تعمل من خملال النظر إلى دور الإعلان فى امجتممع وما يؤديه من 
وظائف, مع مراعاة أن الجمهور لديه من الأفكار والآراء والخبرات والائجاهات 
النقدية والتحليلية ما يمكنه من التعامل مع الأفكار والدعاوى وفقاً لما يتبساه من 
قيم وما يمر به من أحداث اجمماعية””. 


.209 م ب باك ,تزه باقع 11106 سهكه5 ,داعام ه؟؟ موااع (1) 
(7) محمد الوفائى, الإعلان, مرجع سابق؛: ص 951 
.76 م ماك .مه عازه سمتللات (3) 


1ك 


كما يؤكد الاتجاه الوظيفى على أن قيمة وسائل الاتصال وتأثيرها على 
المجتمع يسع من مدخل الحاجات 70605 الخاصة بالفرد والججمع: وتلك 
الاحتياجات المفنزضة فى التوجيه والتدشئة والتكيف والتكامل والحفزء وتستمد 
ومائل الاتصال بقائها واستمرارها وقيمتها الاجتماعية من منطلق وظائفها في 
امجتمع'!"". ويقوم الإعلان بوظائفه عبر وسائل الاتصال الجماهيرى من خلال 
تقديم المعلومات نشر الأفكار والمعلوسات وحث الجصهور على تقبلها وتبنيها: 
ومساعدة المجتمع على مواجهة الأزمات وطرح الخلول للمشكلات الاجسماعية. 
والقيام بالدور التسويقى وعلى الرغم من الانتقادات التى وجهت إلى ذلك الاتجاه 
إلا أنه مازال يحتفظ بقيمته فى تفسير العلاقة التأيرية بين وسائل الاتصال وامجتمع. 


ويتفق لازويل [1© :هه مع وجهة النظر تلك على أساس أن الوظيفة 
الأساسية للاتصال هى حل المشكلات الاجتماعية, والإعلان كنمط اتصالى يسعى 
إلى الحفاظ على البيئة الاجتماعية وتنشيط الاقتصاد , والريسط ببين أجزاء الجتمع 
فى ضوء الموروث الثقافى. ومن هنا تنحقق قيمته الفعلية كاتصال جماهيرى يسعى 
إلى تحقيق التكامل على المستوى الوظيفى والمعيارى؛ وتحقيق الضبط والتهيئة 
الاجتماعية؛ وتعميق اتجاه التكيف مع التغيرات: وإدارة التوتر والمحفاظ على القيم 
الثقافية والاجتماعية''». ومن أهم النظريات التسى اهتمت بدراسة عملية التأثور 
. وتقديم نظرة شاملة متكاملة لتأثير وسائل الإعلام عموماً والإعلان كنشاط اتصالى 
خخصوصاً ما يلى: 
" نظرية الاعتماد على وسائل الإعلام ورمءط!' توعدعلمعمء2 وذ31»0: 
تعد هذه النظرية من أهم النظريات الى اهعمت بدراسة عملية التأثير, 
وصتفت تلك النظريمة ضمن النظريات التكاملة نظرأً لأنها تتضمن عنساصر 
ومفاهيم من علم الاجتماع وعلم النفس الاجتماعيء وقد أشار واضعا النظرية 
دفلور وروكيش طاعدعه1م1 يق ::ها»12»41 إلى إمكانية اعتبسار تللك النظريية ذات 
طابع بينئ إذ ترتكز على العلاقة بين الأنظمة المختلفة انطلاقناً من أن امجسمع بمشل 
تركيباً عضوياً تتعدد فيه الأنظمة وتتزابط وتتفاعل؛ رمن ينها وسائل الإعلام الى 


81 .م ,.شنطة (1) 
81 .م ماق به بتعتره سملللة6 (2) 


لك 


ترتبط بالأفراد والجماعات والنظم الاجتماعية الأخرى('2. كما تهتم تلك النظرية 
بالتعرف على الأسباب التى تجعل من تأثئوات وسائل الإعلام قوية ومباشرة فى 
بعض الأحيان: وضعيفة وغير هياشرة فى أحيان أخرى. ويمكن النظر إلى علاقة 
الاعتماد من منظور البنائية الوظيقية التى تهتم بالاستمرار والتبات امجتمعىء أو 
فى ضوء نفاذج الصراع التى تؤكد على التغفير, أو وفقناً للماذج التطورية النى 
تركز على التكيف الاجتماعى, أيضاً تهتم التفاعلية الرمزية بيساء المعسانى وتهتم 
الدماذج المعرفية بدراسة العوامل المتعلقة بالأفراد من حيث الدوافع والقهيم 
والاتجاهات والسلوك, فضلاً على أهمية النظر إلى تلك العلاقة الاعتماديية من 
المنظور الإيكولوجى الذى يؤكد على العلاقات بين وسائل الإعلام كأنساق 
صغرى متضمنة فى النسق.الأكبر: إذ ينظر ذلك المدخل للمجتمع على أنه بساء 
عضرى م.رابط علمى مستوى الوحدات الصغرى 1100 والوحدات الكبرى 
10 والنسق الإعلامى باعتباره يمثل جزءا مهما من امجتمع الحديث» فإثنه 
يكون عرضه للدخول فى علاقات تعاون أو صراع قد تعميز تلك العلاقات بالتغير 
والديناميكية أو بالجمود والاستاتيكية» وتقوم علاقمات الاعتماد على وسائل 
الإعلام على أساس العلاقة بين الأهداف والمصادر3”". 


وتعارس النسق الإعلامى الضبط على ثلاثه مستويات؛ أوها: الإعلام امبتكر 
الخلاق: ويشير إلى نمط الرسسائل الاتصاليسسة» وثانيها تمس المعلومات 
عمنكوعءه2 1153 هسم لء ويشير إلى عملية اسعدماج المعلومات الأولية 
التى يتم الحصرل عليها من وسائل الإعلام. وثالث هذه المستويات هو نشر 
المعلومات 05ل 2سادرعدوز8 ون هسررمسللء ويشير إلى القدرة على ترصيل 
وتقديم المعلومات للجمهورا”". 


ويختلف نوعه ودرجة الاعتماد على تلسك الوسائل وفقناً لدرجة التغير 


أو الاستقرار الذى يمر به المجتمع: ويزداد الججمهور اعتماداً على تلك الومسائل 
فى مراحل الأزمات والطوارئ أر ظهور المشكلات الاجتماعية؛ فكلما 


(1) أمانى السيد فهمى؛ مرجع سايق ص 4 77. 
:302 لباك زه بال معمافج1 نه سبعلاءه ع مساملة (2ا 
.303 لج بتع بوه بلع هعمادة] نه جنعلاءظ .1 متجامتج (3) 


كك 


ازدادت الحاجة إلى وسائل الإعلام ازدادت قيمتها كمصدر معرفى وكلما 

ازداد احتمال التأثير فى الاتجاهات والملوك, ولقد أشار دفلسور وروكيش 

طاعدءء1هخ1 ني ««دع1زء12 إلى أن علاقة الاعتماد تمر بمجموعة من المراحل»؛ 

وتعدمد على مجموعة من إلمحددات التى تتعلق بالجمهور الذى يتلقى الرسائل 

الاتصالية وتتلخص فى: 

أ الجمهور النشط: وهو الذى يخعار مضموناً معيداً أو قئاة اتصالية ماء وفقآ 
لدوافعه وحاجاته. أما باقى أفراد الجمهور فإها أن تستثار دوافعهم للتعرض 
أو يصبحون جمهوراً غير نشط ويخرجون من العملية الاتصالية. 

ب - كلما ازداد اعتماد اللجمهور على وسائل الإعلام ازدادت الاستنارة العرفية 
والعاطفية ومن ثم درجة المشاركة. 

اج - كلما إزدادت درجة الاندماج والمتساركة زاد احعمال حدوث التأثيرات 
التى حدهها واضعو هذه النظرية من حيث التأثيرات المعرفية اس تشير إلى 
الزيادة فى المعلومات وتلاشى الغموضء أو التأثيرات الوجدانية السى تشير 
إلى النأثير العاطفى لومائل الإعلام المنمشل فى زيادة الحساسية أو العنف 
وزيادة المخاوف أو القلق أو الاغتراب, والتاثيرات السلوكية التى تشير إلى 
الفعل» فعددما يتعرض الأفراد لقضية ما فإنهم يكونون اتجاهاً نحرهاء وبساء 
هذا الاتجاه قد يشعرهم بالرغبة فى التصرف بصورة معيدة يتحول معها 
الاتجاه لملوك"2. 


ويسعى الجمهور فى علاقده بالاعتماد على وسائل الإعلام؛ إلى تحقييق 
أهداف ثلاثة هى الفهم والتوجيه والتساية حيث يسعى الأفراد إلى فهم ذاتهم 
وبيئتهم الاجتماعية» والاستعانة بذلك الفهم في توجيه ردود أفعالهم إزاء الشيرات 
الاتصالية: أما العسلية فتعد من قبيل اللهو الشادف إلى التخلص من الشعور بالقلق 
أو المخاوف. وقد تعد وسيلة فى حد ذاتها للفهم الاجتماعى من خلال لعسب 
الأدوار المختلفة فى الواقع الاججماعى. وقد ينظر إلى تلمك الوسائل كنماذج 
تحتذى بها فيما تقدمه من سلوكيات وآراء؛ وفى هذا الصدد أشار روكيش 


1 سوزان يوسف القلينىء الاتصال ومائله ونظرياته؛ القاهرة: دار النهضة العربية؛ 
ص ١41١‏ 


ء فك 


012 إلى أهمية التلفزيون من حيث كونه وسيلة يسم الاعتماد عليها فى 
التوجيه والإعلام والتعليم والعسلية: وتختلف عملية الاعتصاد ساختلاف النسق 
الإعلامى الذى يفضل الأفراد التعرض إليه على اختلاف الأهداف والامتمامات 
فضلاً على تأثبر الخصوصية التكنولوجية لكل وسيلة على اختيارات المتلقى؛ رفى 
حين يختلف الأفراد فى أهدافهم الشخصية فإنهم يميلون إلى تقاسم بعض الأهداف 

. الأخرى. ولفد نظرت التفاعلية الرمزية إلى الاعتماد على وسائل الإعلام انطلاقاً 
من عملية بناء المعانى؛ فعن طريق المعلومات التى يحصل عليها المتلقون من وسائل 
الإعلام يفهمون ويفسرون واقعهم الاجتماعى؛ ويعطونه معنى اجتماعياء وعلى 
سيل الثال فل قادة الرأى 1.4065 «رمتسام0 مثالاً بارزاً للاعتماد على 
رسائل الإعلام فى الحصول على الأفكار والمعانى ونقلها إلى الآخرين؛ فيما يعرف 
بالاتصال على خخطوتين: وتؤكد التفاعلية الرمزية.على أن علاقة الاعتماد على 
وسائل الإعلام تزداد كلما انسمت البيئة الاجتماعية بالغموض أو التشير السريع 
أو التعرض للتهديد وكلها تمثل معوقات للمعرفة: وهنا يحناج الأفراد إلى معان 
محددة لتعريف الأحداث, ومن ثسم تعد وسائل الإعلام النسق المعلوماتى الأول 
الندى يبنى المعائى 277 


وقد وجهت العديد من الانتقادات لتلك النظرية؛ حيث بالغت في تضخيم 
علاقة الاععماد من جانب فئات الجمهور على النظام الإعلامى, أيضاً تضخيمها 
'لتأثيرات وسائل الإعلام: وعلى الرغم من ذلك إلا أن هذا السموذج يعد أحد أهم 
النماذج التى يجب أن يستعين بها الإعلان يعتمد الجمهور على الإعلان فى كشير 
من الأحيان للحصول على المعرفة التى يصعب الحصول عليها من جهات أخبرى: 
نظراً لما يعميز به الإعلان مسن طبيعة تفضوم علي الانتشار والسرعة فى العرض: 
وبراعة الأسلوب الفنى: وتقديم الفكرة الاجتماعية فى أكثر من شكل وقالب فنى 
ميسط؛ ومن ثم تعتمد شريحة عريضة من الجماهير على الإعلان بحيث تتشكل 
علاقة إعتمادية بين المتلقى والرسالة الإعلانية لتحقيق الفهم و المعرفة وإحداث 
التأثير على المستوى المعرفى والوجدانى والسلوكى فى ظل الاستفادة من السمات 
التقنيه للوسائل الإعلانية. 


-317- 316 مهم ماق .وه ,تلع معم لم يه مسعاقءه مترزعؤة (1) 


ا 


؟ ‏ نظرية الفرس الثقافى رمع د14102010: 

يعد الإعلان أسلوباً وفنأ اتصالياً يسعى إلى غرس سلوكيات اجصماعية معيدة 
بجشجيعها والدعوة إليهاء والتحذير من سلوكيات أخرى قد تضر الفرد واتجتميع 
معأ وذلك على المستوى الاجتماعى آما على المستوى الاقتصادى أو التجارى يمثل 
الاعلان غارساً للقيم الثقافية والاستهلاكية الجديدة: إذ يعد وسيلة لبناء مما يعرف 
بالطلب الشرائى : أن دور الاعلان فى عملية الغرس يتمشل فى قدرته على 
المساهمة في ضبط أر إدارة الطلب 0«رودوع82 وغرس أو إضفاء القيمة اهل 
0غ بما يقنع المستهلك بالشراء. ويمارس الإعلان عبر وسائل الإعملام المتخلفة 
دوراً تأثيرياً فى الأفكار والاتجاهات والآراء: ومن ثم بمثل الإعلان نمطا من أشاط 
الغرس الثقافى الذى يسعى إلى التأثير على معرفة الأفراد وإدراكهم للموضوعات 
والحقائق الاجتماعية على اخختلافها. 


وترجع جذور نظرية الغسرس إلى عقد السبعينيات حيث مثلمت اتجاهاً 
جديداً لدراسة أشر وسائل الإعلام, ويعرف الغرس بأنه ” نوع من التعلم 
العرضي الناتج عن تراكم التعرض لوسائل الإعلام ويخاصة التلفزيون “: ويرك 
عنظروا الغرس أن وسائل الاتصال الجماهيرى تحمدث آثاراً قوية على إدراك 
الجمهور للعالم اخارجى لاسيما مع طول فنزات التعرضء وبالتالى فإن الصورة 
الذهنية السائدة للدى جماعة ما تكون نتاجأ تراكمياً لرسائل اتصاليسة معيسة"". 
وتمثل نظرية الغرس اتجاهاً نقدياً من خملال التأكيد على أن وسائل الاتصال 
الجماهيرى تدم فى بعسض الأحيان ‏ مصالح واهعمامات الصفوة؛ وعلى 
المستوى الأضغر تظهر علاقات الاعتماد بين الأفراد وشبكات الاتصال 
الصغيرة» وعلى المستوى الأكبر تتضح علاقة الاعتماد من خلال حاجة الأفراد 
لفهم تلك العلاقة على مسستوى الوحسدات الكبرى» ومن ثم تمارس وسائل 
الإعلام تأثيرأ غير مباشر عن طريق تنشئة التلقين إزاء الموضوعات الاجتماعية 
المختلفة من خلال نشر وتدفق المعلومات!”. 


1ع حسن عماد مكاوى: ” تحليل الإغاء: مفهومه: منهجه: تطبيقاته وقضاياه الحالية “: 
مجلة بحرث الاتصال. العدد العاشر. القاجرة: كلية الإعلام: 1955 ص ؟١١.‏ 
.317ل ذأع ره مهاده ث جعلاءه سآ متجاعلة (2) 


لاك 


وتعتبر نظرية الغرس تطويراً تطبيقياً لعملية بساء المعاني وتشكيل الحقائق 
الاجتماعية رالتعلم من خلال الملاحظة» ودور وسائل الإعلام فى تلك المجالات» 
وترى النظرية أن مشاهدة التلفزيون تقود إلى تبسى اعتقادات معينه حول طبيعة 
العالم الاجتماعي: وأن قوة التلفزيون تعمثل فى الصورة الرمزية التى يقدمها فى 
محنواه الدرامى عن الحياة الحقيقية, والتأثير هنا دم من خلال التعليم ثم بناء 
وجهات النظر حول الحقائق الاجتماعية: في عملية تفاعل متبادل بين الرسالة 
والمتلقين؛ وقد أكد”جربر“ أن العلاقة بين وسائل الإعلام وعملية الغرس تتضمن 
شلاثة عناصر أساسية هى: العمليات المؤسسية الكامنة وراء إنتساج ممسورى 
الإعلام. والمسور الذهنية الى ترسمها وسسائل الإعلام والعلاقة بين الععرض 
للرسائل التلفزيونية ومعتقدات الجمهور وأغاط سبوكه. 


ومن هنا تصيح عملية الغرس الثقافى عملية تهدف إلى اكتسساب المعرفة أو 
السلوك من خلال الومسيط النقافى الساقل للمعرفة وتعد عملية الغرس عملية 
ديناميكية أساسها التفاعل ما بين الرسائل والسياق الذى تقدم فيدا". 


والإعلان باعتباره رسالة اتصالية تعرض عبر وسائل الإعلام عموماً 
والتلفزيون خصوصاً؛ يعمل على رسم صورة معيدة للأفكار والموضوعات التي 
يروج فاء لخلق انطباعات ذهنية ومعرفية ونفسية لدى المتلقىء مما يعد امصدادا 
لدور وسائل الإعلام فى نشر الأفكار الججديدة التى تسهم فى تدمية امجتسع: ورشع 
مستوى الوعى الثقافى لدى المتلقي: والطبيعة النزاكمية للتعرض الإعلانى تجعله ذا 
أثر عميق؛ إذ أن تكرار المشاهدة يؤثر فى اتجاهات المتلقين ويخلق علاقة تفاعلية بين 
المتلقى والرسالة الإعلانية العى تبث عبر شاشات التلفزيون. 


وتتفق وجهة النضر هذه مع الهدف الأساسى لنظرية الغرس التى تهتم 
بدراسة المياكل الموثرة على إنتاج الرسائل الاتصاليسة» من منطلق وجود علاقة 
إيجابية بين كثافة التعرض للمضحون الإعلامي: وغرس الاتجاهات التى يساوها هذا 
المضمون؛ وهذا تتمتع رسائل التلفزيون بتأثير خاص بالمقارنة مع وسائل الاتصال 
الجماهيرى الأخرى؛ إذ تمثل نسقاً ثقافياً متجانساً يسهم فى نقل أو تكوين الصور 


5518 155 محمد عبد الحميد؛ مرجع سابق: ص ص‎ )١( 


شك 


الذهنية''. ويسيطر التلفزيون على البيئة الرمزية للمشاهدين ويخلق نقاط التقاء 
من خلال قيامه بعمليات الإذابة لفروق الإذراك الاجتماعى للمشاهدين: 
والتوليف للجماعات الاجتماعية فى أتجاه واحد, والتنكيل عن طريق إخضاع 
الاتجاه الذى تم تكوينه فى مرحله سايقه, وقد استخدمت تلك النظرية معفهوم 
” التأثير “ للتعبير عن دور التلفزيون فى بناء الواقمع الاجتصاعى فنى عمامة ثتائية 
الاتجاه!'". إن تلقى المستقبل لرسائل الإعلان يتم فى ضوء القيم والمعايير الثقافبة 
للمجتمع؛ وعلى المدى الطويل قد ينجح الإعلان فى تكوين إطار معرفى يوظفه 
المستقيل فى عملية الإدراك والتفسيرء وخصوصية الرسالة الإعلانية تجعلها أكفر 
قدرة على غرس الثقافة السلعيةأو الاستهلاكية أو الاستماعية والأفكار الإيجابية 
كدماذج ترتبط باستمرار اجتمع. 


ولقمد أضضاف جريسر ورولن 10168 4# ١‏ «26ءداء© بعض المقساهيم 
الأماسية لتللك النظرية؛ من أهمها مفهوم ” الاتجاه السائد “ الذى يشير إلى 
المداومة من قبل المشاهدين على المشاهدة والتأثر بالأنماط التلفزيونية. ومفهوم 
” الرنين “ حيث أن المتلقى غالياً ما قد يكون قد مر بإخدى التجارب التى يشاهدها 
على شاشة التلفزيون وهذا يشعره بعمق التجربة وقيمتها؛ ومن ثم فإن هساك عدة 
أبعاد لإدراك المشاهدين للواقع الاجتماعى من أهمها: النافذة السحرية الى بميز 
الأفراد من خلالها بين الواقع والخيال والنظر للتلفزيون على أنه وسيلة سحرية 
للتعبير عن الواقع. أيضأ التعلم الذى يشير إلى دوافسع المتلقى من وراء المشاهدة» 
والتوحد: ويشير إلى العلاقة بين المتلقى والشخصيات العلفزيونية وما تتركه لديه 
من انطباعات1", 


وتطبيقاً على الإعلان . فإن المتلقى يستقبل الرسائل الإعلانية بمكوناتها 
المعرفة والوجدانية والسلوكية؛ ويتأئر بكل ما يتعلق بها من حيث هدى ما تعكسه 
من قيم واقعية وما تقوم به من إشباع لاحتياجات المتلقى: رمديرات لدوافعه بحيث 
تمثل الرمالة الإعلانية صورة أو نموذجاً يعبر عن الواقع الاجتماعى وتخاطب 
)١(‏ سوزان يوسف القلينى؛ مرجع سابق» ص 19/5. 


. (5) أمانى الوسيد فهمى: مرجع صابق: ص ص 577-3575 
(*) سوزان يوسف القليني: مرجع سابق. ص 39/8. 


ةك 


رغبات المتلقى واحتياجاتهء وكلها عوامل تدعم وتؤثر فى دعم عملية الانتضاء 
والاستجابة السلوكية وبناء الاتجاهات فى ضوء التوقعات والاحتياجات. 


ويؤكد الخبراء على نمسة اعتيارات أساسية لنظرية الغرس هى: 
أ أن التلفزيون يعد وسيلة غرس فريدة مقارئة بوسائل الاتصال الجماهيرى 
الأخرى؛ إذ يمثل التلفزيون وسيلة لنقل المعايير السائدة. 


يعبر عن الاتجاه السائد: ويشير الاتجاه 

السائد إلى مجموعة القيم المشتركة التى يستنيطها كثيفو التعرض ويتوحدون 

معها بصورة تراكمية» وبالتالى فإن كثرة التعرض للتلفزييون قد تسهم فى 

تضميق الفجوة بين الاتجاه والسلوك. 

ج - تحليل رسائل التلفزيون للتعرف على تأثيرها على المشاهدين على فترات 
متباعدة. 

د رصد مساهمة التلفزيون فى بساء الأفكار والصور الذهنية فى المجتمع؛ 
فالتحليل العلمى للتأثير الاجتماعى للتلفزيون من خلال النساذج النظرية 
والإجراءاث المنهجية وبحوث التسويق وتغير الاتجاهات تسهم بالتعرف إلى 
الكيفية التى يغير الجمهور من خلانها اتجاهاته أو سلوكه ويعد ذلك عاملاً 
مهما فى دراسة الحملات الإعلامية والإعلانية للتعرف على أسباب فشل 
أو نجاح تلك الحملات. 

ه ‏ يركز تحليل الإنماء على تدعيم الاستمرار وتجانس النسائج؛ من خلال ال كير 
على حقيقة مهمة وهى أن المهدف الأساسى للتلفزيون يكون فى اتجاه تحقيق 
التجانس بين الأفراد والجماعات, ويعمل على ثبات امجتمع واستمراره". 
وقد وجهت انتقادات عدة لنظرية الغرس على أماس أنه مين الصعب 

إطلاق التعميمات»: وعدم وضوح الكيفية التى يمكن أن تحدث من خلاها عملية 

الغرس. وطبيعة الخصائص السكانية للجماعات ذات العلاقة بتلك العملية؛ ودور 
العلاقات الأسرية فى تلك العملية ومستوياتهاء كما يرى بعض الباحثين أن عملية 
الغرس يمكن أن تكون وسيلة لنشر الأفكار والمعانى الفريية عن امجتمع لصالح 


.38- 118 حسن عماد مكاوى: مرجع سابقء ص ص‎ )١( 


له 


ثفافات أخرى''“. وعلى الرغم من تلك الانتقادات: فإن تطويع النظرية بما يتفق 
مع الواقع امجتمعى» وتوظيفها لتدعيم التغيير الثقافى البناء ونشر الأفكار والمعانى 
الجديدة التى تسهم فى تنمية امجتمع: وغرس ميكانيزمات المقاومة لكل ما هو 
دخيل وواقد قد يمثل توظيقاً إيجابياً نتلك النظرية فى مجتمعات العالم النامى الذى 
يمر بمرحلة ها متطلباتها الثقافية والمعرفية والفكرية الخاصة. 


جوء 


:- نظرية التنسئة الاجتماعية للمتلقى هدع ذاداء50 )دء نمع 12: 
اتعد هذه النظرية من أهم النظريات التى تشرح وتفسر تأثير الإعلان على 
الجمهورء وتأثير اتجاهات المتلقين نمو الإعلان على فعاليته. 


وتعرف تدشنة المتلقى بأنها تلك العملية التى تتطور من خلاها مهارات 
المتلقى ومعارفه واتجاهاته, كما تعرف تدشئة المتلقى بأنها تلك العملية المعقدة من 
التبادل الاتصالى بين الأفراد ووسائل الإعلام كمؤسسات اجتماعية, بحيث تؤثر 
فى اتجاهات الجمهور والطريقة الى يفكر بها وأسلوب حله للمشكلات 
باستخدام التكيكات والأساليب المقبولة اجتماعياً'”2. والتدشئة كما يعرفها علماء 
الاجتماع, تهدف إلى إعداد الأفراد للمشاركة فى الحياة الاجتماعية: ومن سم 
ترتبط عملية التدشنة بعاملين, أولما: الطريقة الغى يكتسب من خلافا الشرد 
المعلومات التى يحتاجها كى يصبح عضواً فى جماعة ما؛ وثائيها: الطريقة التى يحصل 
من خلالما الفرد على الفهم الخارجى لأنسواع الجماعات الاجتماعية النى تككون 
المجدمع, ويقموم الاتصال الجماهيرى بتلك المهسة عن طريق التقديم اليوسى 
للمعلومات حول الموضوعات التى تحتل أولويات اهتمام الفرد0”. 


ومن أهم النظربات العى اهتمت بدراسة هذا الموضوع نظرية ” التعلسم 
الاجتماعى “ 0138هع.آ 500181 حيث رأت تلمك النظرية أن عملية التدشئة 


(1) محمد عبد الحميد؛ مرجع سايق؛ ص ص 7/إ ‏ 1/7. 
#«عدمه ‏ [ه: مءمعسارظ : 216“ ,فتنسة لعطعمه ,طكسظ سملث (2) 
أن [هتتتلاوك , "هستونا رعسل لروه 1 كعلبماتتك ده كعاطعتمه'! «مققاج اسع و3 
5ه وسعلمدعة ممعتعسم نهكلا ,3 310 ,28 1701 رومأكتاع دهم 
.16 م 1999 روسأكتات مه 
جر نأك جره بطع معمامظ عق عبم هعم متجاعلة (3) 


الا 


تمثل مخرجا و0114 أر نتاجا لضغط عوامل البيئة الاجتماعية على الأفراد: 
وينتج التغير فى الآراء والاتجاهات من عملية التاعل الاجتماعى. ووفقاً لتك 
النظرية فإن مؤسسات التدشئة الاجتماعية والمتغيرات البنائية الأخبرى تلعب دور 
حيوباً فى التأنبر على الاتجاهات والسالوك؛ إذ تقدم للأفراد القيم والمعايير من 
خلال تفاعلهم معهاء وقد تكون مؤسسات التنشئة تنظيما مؤسسيا أو شخصاً أو 
مؤمسة لها علاقات قوية مع جمهور معين ومن ثم فإن بعض المتغيرات البنائية 
كالأسرة ووسائل الاتصال الجماهيرى تعد موسسات لاأحشئة الاجتماعية:؛ وتترى 
نظرية التعلم الاجتماعى أن نتاج عماية التنشئة تحمثل فى التغير الذى يطرأ على 
السلوك أو الاتجاه. وكلها متغيرات تتعلق بدوافع المتلقى ومهاراته؛ ومن ثم فإن 
هناك ثلاثة متغيرات أساسية تتعلق بعملية الننشئة الخاصة بالمتلقى هى: 
)أ - وسطاء التنفتة: كالأمسرة ووسائل الاتصال الجماميرى وجماعمات 
الأصدقاء, وبعد الإعلان من أهم المؤثرات على عملية التدشنة وبخامة فى 
مجال العلاقات الأسرية. 


ب - متغيرات البناء الاجتماعى: مثل النوع والمستوى التعليمى والبناء الأسرى: 
فضلاً على العرامل الديهوجرافية: والعوامل المتعلقة باتجاهات المتلقى نر 


الإعلان. 
اج - المخترجات: وتتمثل مخرجات العمليات الإعلانية فى اتجاهات المتلقين نحو 
الاعلان شكلاً ومضمون"". 


وتعد الاتجاهات محصلة لما يعتقده المتلقى بالفعل نحو الإعلان وما يقدمه من 
أفكار: ومن هنا فسان المتغيرات البنائية الاجتماغيبة قد تؤشر على عملية التعلم 
بصورة مباشرة أو غير مباشرة, والجهة التى تسعى إلى التأثير فى السلوك والإدراك 
المعرفى تعتمد على عمليات ” التمذجة “ 210061108 والتدعيم والتفساعل 
الاجتماعى: وتعد الرسائل الإعلانية لذلك من أهم مؤسسات التدشئة الاجتماعية. 
ويرى (1969 ,68201158 أن إعلانات التلفزيون تعد بمثابة قسوات لتقديم 
المعلومات الإعلانية, ولقد أشار ميخسش وتشرشل [الطاءصسط© نه ونطءوء31 
إلى وجود علاقة قوية بين مشاهدة إعلانات التلفزيون والدواضع الاجتماعيسة 


.16 .م راك ,نه وطعمع مامه ين «معلاءط متعاعلة (1) 


الا 


للأفراد كما اهتموا بدراسة العوامل المتعلقة بالمتفعة الاجتماعية زلإعلان كمالو 

كانت نتاجاً لاتجاهات الأفراد ودوافعهم, كما أكدا على وجود علاقة سين الممفعة 

الاجتماعية للإعلان والتعسرض له والاتجاهات نحوه””''. ويرى بلاك وتومسسون 

ووم درمط1 ع ماعوا8 أن نظري المتلقسى تعد من النظريات العى تهتم 

بالتأثير الزااكمى لوسائل الإعلام. وقد أشارت 5788 3008166 إلى عملية تنشئة 

وسائل الإعلام للمتلقى تعمد على كم الاستخدام لوسائل الإعلام» وكيفيشه 
. والهدف منه؛ ومدى ما تمثله تلك الوسائل عسده من مصداقية!'". وتشكل تلك 
النظرية موجهاً لنشاط الإعلان وموضحا للكيفية التى يقوم من خلافما الإعلان 
يسشئة المتلقى معرفياً واجتماعياً من خلال تقديم النماذج ذات المصداقية العالية 
والتى يقلدها المتلقى أو يحتذى بها. 

4 نظرية فجوة المعرفة :820]: مد © عى0160م12 : 

يشهد العصر الحديث تطوراً وتدفقاً معرفياً واسع النطاق: الأمر الذى أدى 

إلى وجود فجوة معرفية لا بين انجتمعات الأكشر والأقل تقدماً ولا داخسل امجتمع 
الواحد بين الحضر والريفء وإنما على مستوى الاتجاه والسلوك والمعرفة والفعل 
أيضاً. 


وقد تطورت فكرة فجوة المعرفة على يد 160116206 عام 191/٠‏ وهذه الفكرة 
مؤداها أنه مع زيادة المعلومات التى تقدمها وسائل الإعلام فإن الفئسات الأعلى فى 
المستوى الاجتماعى والاقتصادى ستكتسب المعلومات بصورة أسرع وأكثر كثافة 
من الفئات الأقل فى المستوى الاجتماعى والاقتصادى, ما يؤدى إلى اتساع فجوة 
المعرفة بين الطبقات المخعلفة في امجتمع بدلا من تضبيقها””. ويرى “«مهعطء 11 أن 
هناك خمسة أسباب لإمكانية حدوث الفجرة المعرفية, وتتمثل هذه الأسباب فى: 

أ - تباين المهارات الاتصالية بين الطبقات الأجتماعية: خاصة فيما يتعلق 

بالتعلييم كأساس للعملية المعرفية. 


ب - التباين فى مستوى الخلفية المعرفية بين الطبفات الأعلى والأفل. 
.17م مقاط (1) 


(؟) أماني اليد فهمى, مرجع سايق» ص .57١‏ 
(م) صوزان يوسف القلينىء مرجع ساب ص 158. 


لخرفة 


اج - أهمية التواصل الاجتماعى لدى الطبقات الأعلى حيث يشاركون غيرهم تمن 
يتعرضون لموضوعات الشئون العامة ويدخلون في مناقشات مع غيرهم حوها. 

د - تآثير آلية التعرض الانتقائى وكذلك الاهتمام والتذكر, حيث لا يوجد لدى 
الطبقات الأقل معلومات حول الشئون العامة والأخبار العلمية إلا بمسا يتنفق 
مع قيمتهم واتجاهاتهع. 

هد طبيعة نظام وسائل الإعلام الذى يتوجه فى تتوعه إلى الطبقات الأعلى: كما 
أن كثيراً من الموضوعات العامة والعلمية تظهر فى الوسائل المطبوعة”". 


إن مشكلة ” فجوة المعرفة “ من المشكلات النظرية المهمة فى جال الاتصال 
الحادف. وتسمغل المشكلة الأهم فى تحويل تلك المعرضة إلى اتجاه إيجابى؛ ومن ثم إلى 
سنوك فعلى. وبخاصة فى مجتمعات العالم النامى حيث تمثل وسائل الاتصال الشارح 
والمفسر والمتناول للمشكلات الاجتماعية فى مختلف القطاعات الاجتماعية قدوات 
شرعية نصل إلى قطاعات جماهيريية عريضة: وتسأثر الفجوة المعرفيسة المسلوكية 
بتجموعة من العرامل منها الخصوصية البنائية للمجتمعات والأفراد, والتأثيرات 
الاجتماعية للمجتمع, وكذلك المستوى التعليمى لأفراد امجتمع: بحيث أن التفاعل 
.ما بين المعرفة وأى عامل من تللك العوامل قبد ينعج عنه أنماط مختلفة من العلاقات 
المعرفية والفجوات التباينة الاتساع'''. وفيما يتعلق بالإعلان: فالرسالة الإعلانيية 
تحمل محتوى معرفياً تبئه عبر مختلف وسائل الاتصال إلى قطاعات عدة من الجماهير 
الذين يتغاوتون فى المستويات الاجتماعية والتعليمية والاقتصادية» ولذلك فإنهم لا 
يستجيبون بطريقة واحدة بل أن بعضهم قد لا يستجيب بالمرة. 


كما تؤكد نلك النظريمة على العلاقة بين مستوى التعليم وعملية اكتساب 
المعرفة, بحيث أنه عددما تتدفق المعلومات مسن وسمائل الاتصال الجماهيرى إلى النسق 


3ع محمد عبد الحميد؛ مرجع سابقء ص / 178 
عتاطسه مذ مدت «مترمءظ عولعلسمهك1 ع5]“ بتانسمكة عمعطمع (2) 
,#جو 17 ماع مع ممصم تمعسروماء عه ى عموتموسى ممتاصصم مل 
هم مفلحظ :وميوتموسه ممتتقمممهة ,زقع) بدمسعلمة وعلممق ‏ تمز 
كن «معتعه لمسممخ عهمة ,عوممك (ممك قصم علدا لماعوع 
ركسمتامعتلطسظ عهد5 تممقممآ ,18 ,اولك بطعروعكعه ممتتمعتمناصميك 
113 .م ,1983 


- 1ض 


الاجتماعى؛ فإن القطاعات الجماهيرية الأعلى من حيث المكانة السسيواقتصادية 
تكتسب المعلومات أسرع: وتكون أكثر رغبة فى المعرفة من أولنك الأقل مكانة؛ ومن 
ثم تيل الفجوة إلى الاتساع. وقد ركزت الأبحاث والدرامات الحديئة على أهمية 
المتغيرات المتعلقة بالدافعية وعلط ه 1/1 [9جه3100]2. مغل الحاجة إلى 
المعلومات: والاهتمام بالموضوع؛ والارتباط الديجوجراقى بموضوع المعرفة؛ والعراممل 
المتعلقة بدمط الشخخصية: والمشاركة السلوكية للأفراد ‏ لا سيما فى مجال الحملات 
الاتصالية والإعلانية وقد انقسمت الدرامات فى هذا المجال إلى غافج ثلاثة: 

أ موذج الارتباط السببى [ع7/]00 م30قهاء50وى لودناة©: ويفرض هذا 
الدسوذج أن متغيرات الدافعية تتأثر وترتببط سببياً بالخصوصية الدوعية 
لقطاعات الجمهور بحيث تمشل عوامل وسيطة فى انساع أو ضيق فجوة 
المعرفة مثل الاهتمام بالموضوع ودرجة الاندماج والمشاركة فيه كمؤشرات 
على عملية اقتناء أو اكتساب المعرفة بحيث'تكون هناك علاقة ارتباط سببى 
بين مستوى التعليم والاهتمام والمعرفة!". 
نموذج التفسير التنافسي 710061 84100 سهاص:8 1ه130: ويفترض هذا 
الدموذج أن متغيرات التعليم والدافعية تشل مصادر متنافسة التأثير على 
عملية اكتساب المعرفة » بحيث أن عوامل الدافعية تمثل سببا مستقلاً لاقتنساء 
المعرفة: فعندما يدرك الأفراد قيمة اكتسابهم للمعرفة فإن مار كتهم 
تزداد, وكما أكد هذا الدموذج على أهمية متغيرات الدافعية. 


ب 


اج - فوج احتمالية اللدوا افع أع11100 نوعصء وسنكد00 - دوه 3]0117: ويفرض 
هذا التموذج أن متغيرات المكائة السسيواقتصادية عزمره سمعع-80010 
5نغه)58 ترتبط فئ علاقتها بفجوة العرفة احتمالياً بمتغيرات الدافعية 
والتعليم: بحيث أن التفاعل بين هذين المتغيرين لابد وأن يوضع فى الخُسبان 
عند دراسة الجماعات الاجتماعية: فالأفراد الأعلى فى مستوى الدافعية قد 
يكونون أقل فى المستوى التعليمى والعكس صحيح'". 


أن مس30 ,"كنكع نالوم زلة جه© عونعامرمسة 176 اعوط" بنادعة مازهلة (0) 
لمعتلوتمعط مهو :«مقدمة ,4 .و11 ,26 لاملا بءمفويع1 سوقم تمده 
.386 - 385 مم ,1999 بتععرط 

+385 .م ,قلطة (2) 


قلاء 


ويثل الإعلان عبر ومائل الإعلام مفهوماً أساسياً فى فروض نظرية 
فجرة المعرفة (1996 ,صهعوءسمة8 يع )جم 9715) حيث اعنم البساحثوت 
بأفاط الإعلان ومضامينه بدءاً بالإعلانات التجاريسة وحتى الحملات 
الإعلانية ذات الهدف الاجتماعى ؛ للتعرف على تأثير مخرجاتها على اتساع 
أو ضيق الفجوة المعرفية» ولقد أشارت نتائج بعسض الدراسات إلى أن الفروق 
المعرفية الموجودة فعلاً ليست بالضرورة نتاجاً حتمياً للتعرض لوسائل الإعلام 
(1991 ,وتطععولا منعل1)» أيضاً توجد فروق نسبية بسين وسائل الإعلام 
المختلفة فى نشر المعرفة, كما أشارت الادرامسات إلى أن امستخدام الجسهور 
' لوسائل الإعلام والانتقاء التوعى للوسيلة يؤثر فى اتساع الفجوة المعرفية؛ 
حيث وجد أن الصحف تؤدى إلى زيادة الفجره المعرفية بين جماعات المكانة 
السسيواقتصادية أكثر من ١‏ إن؛ وفى درامة قام بها نيومات زدهمناه11 
فى عام ١99‏ وجد أن التلفزيون يثل الوسيلة الأكثر تفضيلاً بالنسبة لأوليك 
الذين يتميزن بمستوى أقل من المهارات الإدراكية؛ فى حمين ييل الأعلى 
مستوى من الأفراد إلى الصحف. كما أكد على أن التلفزيون يقدم للجمهور 
المعرفة فى ضورة مشوقة ومحفزة ومرئية وهو مما تفتقر إليه وبسائل الإعلام 
المطبوعة؛ حيث يجعل المتلقى أكثر رغبة فى اكتساب المعرفة نظراً لأنه لا يسبب 
له اجهاداً إدراكياً. وفى كل الأحوال تتسع أو تضيق الفجرة المعرفية بين 
الجماعات الأقل والأعلى مكالة أيضأ وفقاً لاستخدامات الوسيلة الإعلامية من 
حيث الكثافة. ومن ثم فإن فجوة المعرفة تتأثر بمجموعة من المتغيرات الومسيطة 
أهمها التعليم ومستوى الدافعية واستخدام الوسيلة الإعلامية”''. وهو ما يجب 
أن يسترشد به مخططو الإعلان والممارسين له من حيث اختيار القناة الاتصالية 
المثلى السى لا تنودى إلى تومسيع الفجوة المعرفية» وأن يسم تصميم الرسائل 
الإقناعية بحيث تقدم اسهاماً معرفيا متوازنا للجماعات الاجتماعية المتفاوتة فى 
المستوى التعلومى والثقافى والاقتصادى. إن تلافى اتساع الفجوة المعرفية بين 
قمة اجممع وفاعدته وبين الريف والخضرء وبين المعرفة والسلوك هو الأسلوب 
الأمثل لتلافى الفشل فى الحملات الإعلانية التسى نسعى إلى تحقيق التغير فى 
الاتجاهات أو المعرفة أو السلوك. 


.393,394 ترم باك .ره يتلهعع1 مززه2 (1) 


كلام 


؟- نظرية نشر الأفكار المستحدثة. 
تعد نظرية نشر الأفكار المستحدثة من أهم النماذج النظرية الى ترتبط 

ارتباطاً الإعلان: إذ تعد عملية قبول ما يقدمه الإعلان من رسائل وأفكار» 

عملية نشر للأفكار الجديدة وإقناع بالممارسات التجديديه فى مجال التسويق 

الاجتماعى أو التجارى: إذ لابد للفكرة الإعلانية حتى تصبح معروفة ومقبولة 
اجتماعياً أن تمر بمجموعة من الخطوات؛ أوها إدراك قيمة تلك الفكرة, وتوضيمح 
أهمية اتتشارها فى محيط اجتماعى معين, شم توسيع ذلك النطماق تدريجياً حتى 

يشمل عدداً أكبر من قئات الجمهور المستهدف7. 
وتعرف الفكرة المستحدثة بأنها ” الفكرة التى يتصور الشسخص المستهدف 

أنها جديدة “ بحيث تحدد حداثة الفكرة مدى قبول الفرد ها وتصرفاته إزاءهاء كما 

تعرف بأنها ” الأفكار والسلوكيات والموضوعات الجديدة الى تختلف كيفيا 
ونوعياً عن الأفكار الموجودة فعلياً '”''. وتمر الفكرة المستحدثة بخمس مراحل 

أساسية وصولا إلى التبتى هى :29 

أ - الوعى 0685ع4087: وهنا يكون المتلقى فى حالة محايدة ويشسرع فى 
التعرف على الفكرة. 1 

ب الاهتمام +104669: عددما تتطور معرفة القرد ورعيه بالفكرة يحتاج 
إلى الحصول على مزيد من المعلومات وتنتقل الفكسرة إلى بؤرة 
الاهتمام. 

اج التقييم: وهنا يصدر المتلقى أحكاماً تفيمية للتعرف على مدى قيمة الفكسرة 
أو حاجته نما فيما يسمى بالتجريب العقلى. 

د - التجريب [7+18: ويحدث عندما يسعى المتلقى إلى التجريب المبدئي لمزيد 
من المعرفة. 

ه ‏ العبنى «وةاص440: قد يتبنى الفرد الفكرة إذا اقتسع بها مبدئيناء أما إذا لم 
يتقنع فإنه لا يتبناها. 


1) سمير محمد حسين: مرجع سابق» ص 1548. 
(؟) أسمير محمد حسين, مرجع سايق ص 155 
ز) محمد الوقائى: مرجع سابق: ص ص ١87‏ 385. 


لالت 


إن عملة الاتصال بهدف نشر ة المستحدثة تعمشل فى خروج فكرة 
جديدة من مصدرها إلى الجمهور المستهدف لتحقيق الإقناع بهاء ويمثل الاتصال 
الإعلانى أداة أساسية لنقل تلك الفكرة: وتشبر تلك الأهمية سلسلة من القضايا 
حول أفضل القدوات الاتصالية وأكثرها فعالية وقدرة على الوصول الإقنساعى 
للجمهور. وأيها أقوى من حيث التأثير: وطبيعة أو نوع الرسائل الإعلانية التى يمكن 
إعدادها شكلاً ومضموناً لتحقيق التأثير الانتشارى المستهدف, وتعأئر الفكرة 
المستحدثة فى انتشارها بالتزكيب الاجتماعى للمجممع ولمتلقى الفكرة؛ إذ تعأثر 
عملية نشر الأفكار بالمعيار الاجتماعى السائد؛ وبالتمط السلوكى الشائع'". 


وينقسم اججمع طبقا لدلك النظرية إلى :ات حسب درجة قبول تلك 
الأفكار الجديدة؛ ريعد روجرز 20675 أول من قسم الحبدين للأفكار المستحدثة 
إلى فئات وفقاً لوقت أو سرعة التبتى ولقد توصل إلى وجوه خمس فدات لأولشنك 
المتبنين هي : 

أ المبتكررن: وقثل هذه الفئة أولئك الدين يتوقون إلى تجربة الأفكار الجديدة» 
وتتميز تلك الفئة بالدخيل المرتفع والتعليم العالى: والانفتاح على الثقافنات 
العالمية: كما أن أفرادها قليلو التمسسك بعرف الجماعة ويحصلرن على 
معلوماتهم من المصادر العلمية والخبراء. 

ب - المحبنون الأوائل: ويتميزون بألهم أكثر تمسكا بأعراف الجماعة ربعضهم من 
يمل مرتبة * قادة الرأى “ نظراً لاندماجهم القوى مع الجماعات. 

اج - الغالبية المبكرة: وهم أولدك الذين يفكرون ملياً قبل تينى أيه فكسرة حديفة» 
ويعتمدون على الجماعة فى إمدادهم بالمعلومات: ويمثلون حلقة وصل لنشر 
الفكرة المستحدثة لتوسط موقعهم بين المتبدين الأرائل والأواخر. 

د الأغلبية المسأخرة: ووصفهم روجسرز 2208675 بالمتشككين, إذ يتبسون 
الفكرة اعتماداً على عرف المجماعة: أو ربا انقياداً للضغط عليهم: وأعضاء 
تلك الفئة غالباً ما يكونون أكبر سنا وأقل دخصلاً وتعليماً؛ ويعتمدون في 
حصوهم على المعلومات على الاتصال المؤاجهى أكثر من وسائل الإعلام. 


أ) “عير محمد حسين؛ مرجع سايق؛ ص 119/1 


8لا 


ال إن: وتشير تلك الفئة إلى أوثك الذين يرتبطون بالتقاليد: 
ويعمسكون بالأفكار القديمة» ولا يتبنون الفكرة المسستحدثة إلا إذا صارت 
درا 
قدعة ١‏ 


ثانيا مدخل علم النفس الاجتماعى : 

قدم علماء النفس الاجتماعى العديد من النظريات التى تقسزح أساليب 
ومناهج يستطيع من خملاها مخططوا الحملات الإعلانية تحقيق أهدافها. و اهدمت 
نظريات علم النفس الاجتماعى بالعوامل العى تؤدى إلى إحداث التغير فى 
الاتجاهات والسلوك كمجالات أساسية تعمل الإعلات: وفيما يلى عرض لأهم 
النظريات والنماذج المفسرة والموجهة لعمل الإعلان: 
١‏ نظريات الإشناغ بورمعط] «وأوه سوعط : 

يمثل الإقناع نمطا من الأنماط المتعاددة للاتصال الجماهيرى؛ حيث يهتم 
المختصون بتوظيف تكنيكاته لإثارة اهتمامات الجمهور وجدب التباهمه إلى 
موضوع ماء ويستخدم الإقناع فى مجال الأنشطة الاتصالية المختلفمة؛ كل" يوظفه 
حسب اهتماماته وأهدافه, أما الإقناع فى مجال الإعملان فقد يستخدم لأغراض 
نجارية بهدف زيادة المبيعات؛ أو لإغراض اجتماعية لتسسويق الأفكار الاجتماعيية 
ولكل غرض ما يتفق معه من استراتيجيات واستمالات؛ وثمثل الإقناع جزءا مهما 
من احهياة الإنسانية حيث جبل الإنسان فى طبيعته على محاولة التأثير فى الآخرين 
من حبوله؛ وبعد ” أرسطو “ أول من حخاول تحليل ودراسة عملية الإقناح. ومع 
تطور الاتصال الجماهيرى وتعقد عماياته أصبح الإقناع عملية مدروسة ذات 
أمسس وقواعد نفسية واجتماعية خاصة فيما يتعلق بالتأثبر فى الاتجاهات”'. وقد 
تغير الاتجاه القديم فى نظرية الإقباع الذى كان يؤكد على الذور الميكانيكى لمرسل 
الرمالة الاتصالية دون الاهتمام بالمستقبل كعنصر أساسى فى العملية الاتصالية؛ 
وهو ما يؤكد عليه الانجاه الجديد فى نظرية الإقساع؛ وكما يرى رايسون ريس 
2615 «روهنوه 1 أن الرسالة الاتصالية الإقناعية ما هى إلا محاولة للعأثير على 
)١(‏ محمد الوفالى: مرجع سابقء ص ص 18٠١‏ - 141. 

كمنعة0 :قعتروعا1 طدتامء تم يصوت يمعصوك .388 عل ععموا .١ل‏ (2) 


,ترسه»© ممسهسمة نممقهمآ زمتاعلة وعمالا عط مذ كعدنا همه وقمط مك3 
-147 .م ,1992 


قا 


الكليفية التى يختار من خلانها المستقيل أية رسالة وأبة معلومات يتعرض لما ثما يؤكد 
على ضرورة التحليل النقدى للجمهور كما أشارت مارى جون عيث 1/129 
518 «طم3 إلى أن عملية الإقساع تتآكد عندما يحدث اتفاق بين الناس: 
ومشاركة فى الفهم مختوى ومضمون تلك الرسالة فيما يسمى " يتحول الفعمل “ 
وهو الذى يركز على اختيارات المتلقىء ولقيد أكد: ية تكامل المعلوصات 
تامناهمع ع1 2000 :0م18 السى قدمها نورمان أندرسون «قصددم]3 

00 رخ على أن تغير الاتجساه يكون نتاجاً للطرق التى يتكامل من خلاها 
الأفراد مع المعلومات التى تشكل موضوع الاتجاه, فعندما يتلقى المستقبل معلومة 
جديدة ويصدر الحكم عليها ويكون اتجاهاً إزاءها؛ فإنه يحدد قيمة تلك المعلومات 
ووزنهاء ويقصد بالوزن مدى إيمان المتلقى بص ". المعلومات» وتشير القيمة إلى 
التقسيم العفلى الذى يقوم به المستقبل محتويات الرمالة الاتصالية. ويتحصدد ذلك 
فى ضوء الفروق الفردية بين المتلقين فيما يتبنونه من قيم ومعابير اجتماعية وثقافيية 
تحكم القرارات الالتقائية والتفييمية". 


القد التزضت معظم النظريات أن التغير فى الاتجاه هو مفتاح التغير فى 
السلوك, وتميل بعض الاساراتيجيات الإقناعية إلى التأثير المباشر فى الاتجاهات عمسن 
طريق الرسائل الاتصالية» والمعلومات الى تؤثر فى اتجاهات المتلقى (قناعياً قد 
يكون مصدرها وسائل الإعلام أو الخبرة الذاتية للمتلقى: وأياً ما كان الحدف من 
التأثير فى الاتجاهات بالتشكيل أو التغيير: فإن الاسزاتيجيات الإقناعية وبخاصة فى 
مجال الإعلان تهدف إلى خلق الاتجاهات الإيجابية إزاء موضوع الاتصال الإقاعى. 
إن العلاقة بين الاتجاه والسسلوك علاقة معقدة يحكبمها عدد من المعايير النفسسية 


والاجتماعية”". 


ويمثل الإعلان عملية اتصال إقناعى بالجماهير وليس اتصالاً عارضاً؛ إذ أن 

هدفه النهائى يتمثلى فى إقساع الجماهير وخلق الاتجاهات امحابيه لديهم تجاه 
الموضوع الإعلانى. وتؤكد الدراسات على الطبيعة الشائية للإعلان التى تعمثل فى 
.176 مم باك مره بقع .لا فلمدسمعا بمعسهسز سدمم (3) 

د كموأممص هملتممصملمة 5ك ععليعميا5 عومموعلة“ بعمتمه ملعتهوم (2) 


ولمع صاصم 1ه ووتوع18 سدسم عودة ,”وتسزلهمة لمعنوهامهعووه امعمة 
.233 .م ,1969 ملعن معمع1 ممتتمع لطس عع53 نممهمم1 بلعروعممع 


علقم 


المدخلات 5الاط«1 وتتمثل فى المعلومات المعرفية وطسرق الإقماع المختلفة» 
والمخرجات 5نام004 التى هى محصلة التأثير فى الاتجاه وإحداث الاستجابة» 
فالإعلان يسعى إلى الإقساع والتأثير فى الصور الذهنية؛ لخفز الجمهور على 
الاستجابة من خلال خلق الإدراك العام بمادة الإعلان» وإحداث درجة كببرة من 
الفهم العام -خصائصها وجوانبها المختلقة, وإحداث الإقداع بموضوع الإعلان ثم 
الاستجابة0!. 


أولقد اهسمت التماج والنظريات فى مجال الإعلان بدواسة تأثير وسائل 
الاتصال الجماهيرى على المعرفة الاجتماعية للجسهور: ودراسة تأثير الحملات 
الإعلانية التى تسعى إلى تحقيق التغيير فى السلوك؛ مغل الحمسلات الصحية 
والإرشادية؛ والركيز علي النماذج الانتقائية التنى اهتمست بدراسة الرسائل 
الإقاعية ودررها فى التأثير على اتجاهات الجمهور وفي هذا تؤكد تلك الدماذج 
على ضرورة درامة العوامل المؤثرة فى المعرفة والوعى والاتجاهات والمسلوك فى 
مجال الإعلان والتسويق1". 


وفيما يلى عرض لأهم غاذج رنظريات الإقساع والعرفة كمداخل نفسية 
واجتماعية تسهم فى تفسير الكيفية النى يتفاعل من خخلانها المتلقى ممع الرسالة 
الإعلانية بدءأ من الاستثارة وحتى الاستجابة. 
أ نظرية الفعل السببى :30)اع4 126850860 : 

تعد نظرية ” الفعل السببى “ من أهم النظريمات فى مجال الاتصال الإعلانى 
الإقناعى: وقد ثم الاستعانة بلك النظريات لتفسير السلوك وتوجيهه, وتساقش هاده 
النظريات أفكاراً مهمة مشل أهمية التخطيط العلمى الليم لحسسلات الإعلان 
الإقناعى التى تهدف إلى تشجيع الجمهور على شراء سلعه أر خدمة او تبسى سلوك 
إيجابى معين: شريطة أن يعرف المستقبل مدى النفع الذي يعسود عليه من تبنيه هذا 
السلوك أو الاتجاه, وترى هذه النظرية أن عملية الانتباه لدي الفرد تتحدد بعاملين: 
أحدهما شخصى؛ ويتعلق باتجاهات الفرد نحؤ سلوك ماء والآخر اجعماعى: ويتعلق 
بطبيعة المعايير والقيم السائدة فى المججمع؛ وكذلك إطار التوقعات والعلاقمات 


(1) سمير محمد حسين» مرجع سايق ص 406 31 
:210 مط منكك مده مهلا سولة؟ ملاظ (2) 


سامد 


الاجتماعية فى امخحيط الاجتماعى للمتلقى؛ بحيث يكون الاتجاه نحو السلوك هو 
احرك الرئيسى الموجه للسلوك: إن أهمية هذين المعيارين تتأكد من خلال تحول 
المواقف من حالة لأخرى بالاعتماد على متغيرات وسيطة كالظروف الاجتماعية 
والسكانية, وتؤكد تلك النظرية على أن التغير فى الاتجاهات لابد وأن يصحبه تغير 
فى المعتقد والمسلوك فلابد للرسالة الإعلامية العى تسعى إلى تغيير المسلوك وأن 
تصمم بهدف التأثير فى المعتقدات الأساسية الموجهة للسلوك0. 


وكثيراً ما وجه النقد إلى هده النظرية لبساطتهاء وتركيزها على عاملى 
الاتجاهات والمعايير الذاتية» اللذين قد ينظر إليهما بطرق مختلفة تبعا لطبيعة الموقف 
الاتصالى؛ ففى بعض الأحيان تكون الاتجاهات أكثر أعمية كمحددات للسلرك 
المقصود والمعايير الذاتية: ولكن فى مواقف أخرى قد ينظر إليها كطريقة للمسلوك 
بصورة معيارية أكثر منها وفقاً لاتجاهات الفرد؛ تلك النظريمة إلى العوامسل 
الموقفية مثل العوامل الديموجرافية أو المتعلقة بالتأثثر الشخصى على أنسها متغيرات 
وسيطة تتخلل العاملين الأساسيين هذا الدموذج؛ إن الهدف الأساسى لتلك النظرية 
هو ربط المعتقدات بالاتجاهات, والانجاهات بالسلوك النذى ينتويه الأفراد 
والساوك الفعلى. كما تهتم تلك النظرية بالاتجاهات نحو الفعال والسلوك؛ إن 
اعتزام السلوك وصمناهع1ه1 81و و8 قصل عملية تسبق السلوك نفسسه 
رفيما بين نيه الفعل والفصل عوامل ومتغبرات قند تود الفرد إلى اختيارات أر 
اتجاهات أخرى وففقاً لما يتعرض له من مثيرات أو متغيرات مفاجدة: ويتأثر الاتجاه 
بالاستمالات العاطفية أو المنطقية أو التخويفية التى يتعرض ها: ومن هنا فاتجاهات 
المتلقى نحو الموضوع الإعلاتى تصلح أساساً للتنبؤ بالسلوك فى وقت معين وبطريقة 
معينة: كما أن الاتجاه نحو الفعل لابد أن يسيقه اعتقاد من قبل المتلقى ةأو 
هدف ذلك الفعل. ومن ثم فعدد محاولة تغيير اتجاهات الأفراد نحو موضوعات معينة 
لابد من تغيير الكيفية التى يقيم بها الأشخاص الموضوعات!". 

ويرى فيشباين «ءزعط8998 أن عماية تكون أو تغير الاتجاهات لا ترجع 
فقط إلى العوامل النفسية ‏ مشل الاتساق أو التوافق أو التمائل- وإنا إلى كم ونسورع 
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المعلومات المتوفرة لدى الفرد. وتتميز تللك النظرية بالتفرقة بين الاعتقادات 
كمعلومات موجودة لدى الشخص عن العلاقة بين شئ وخاصية معينة والاتجاهات 
كتفييم سلبى أر إتجابى لشئ معين» أما النوايا السلوكية فيمككن النظر إليها على 
أنها نوع من الاعتقادات عن العلاقة بين الفرد نفسه والسلوك, أما المتغير الرابع 
وهو السلوك, فيقصد به السلوك الفعلى اللحوظ الممكن قباسه ولقد أكد 
فيشباين «ءاناوءع1 على المعايير الاجتماعية كمحددات لإدراك الفرد لما يتوقعه 
منه الآخرون؛ كما يؤكد على أن النواييا السلوكية تتحدد بناء على الاتجامات 
والمعابير الاجتماعية معاً:''. إن هناك العديد من المعتقدات التى يكونها الأفراد إزاء 
أى فعل: وقد يكون من الصعب تحديدها أو قياسها بصورة كلية؛ وقد وجهت 
انتقادات عدة لتلك التظريمات؛ منها عدم قابليتها للتطبيق فى مجال السلوك 
العفوى أز التلقائى ‏ مثل الاندفاع العاطفى والعادات . ومن ثم رؤى أن العلاقة 
بين الاتجاه والسلوك قد تعخذ شكلين: 

أولاً. أن الشخص قد يبنى سلوكه بعد تحايل دقيق للمكاسب والخسائر التى 

ستعود عليه من جراء سلوكه بطريقة معينة. 
ثانيا- قد يكون السلوك تلقائياً وتكون الاتجاهات خلقية لهذا السلوك!"». 


وعلى الرغم من الانتقادات العى وجهت نمادا النموفج إلا أننه يعمد من 
أصلح التماذج للتطبيق فى مجال الأفكار والحملات الإعلانيسة, إن حفز اللبسهور 
للتخملى عن اتجاهات معينة أو لتبنى اتجاه ما من خلال الفكرة الإعلانية يستتبع 
اسلسلة من العمليات الاجتماعية والنفسية التى يكون تأثيرها تمبدأ من الاتجاه ثم 
إلى السلوك؛ وقد يمخرج الأمر إلى حيز السلوك الفعلى أو يظل كامنا على ممستوى 
الاتجاه وفقاً للمعوقات الاجتماعية أو النفسية التى ينبغى على مخطط الخبلات 
تداركها عدد تصميمه ها تلافياً للفشل أو الإخفاق فى تحقيق التأثير أو التغير 
ب نموذج تشيل المعلومات اع102 عدمزووعء8:0 دمن ه 10س[ : 

من أهم المميزات التى تيز نظريات الأنساق أنها تتعامل ممع مستويات 
مختلفة من التحليل؛ ومن أهم النظريات قى هذا الجال ما يعرف ” بدموذج تثيل 
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المعلرمات “ أو معالجة البيانات» ويهتم ذلمك التموذج بدرامة الكيفية العى 
يتعامل بها الأفراد مع المعلومات من خلال توظيف مفهوم التصائل الميكاتيكى 
عع دلدصة علاكتسوطءء81 لوصف وتفسير الكيفية الى يسم من خبلاها 
التعامل مع البيانات والمعلومات التى يتلقاها الفرد الذى يتعرض يومياً لراكم 
هائل مسن الرسائل الاتصالية: ووفقاً هذا النموذج يحساج الأفراد إلى دراسة 
البيئة,وتحديد أفضل المنبهات والمتيرات الاتصالية والاحتفاظ بتلمك المعلوفات 
فى الذاكرة لفزة طويلة للاستفادة منها""". كما يقشدم هذا البسوذج تفسير 
إضافياً لبناء المعماني والدلالة للرموز التى يتعرض فا الفرد. حيث تستخدم 
الآليات الوظيفية لوصف وتفسير طريقة إسعدماج الفرد للمعانى (المعلومات 
المرسلة إلى بئائه المعرفىع؛ ولقمد ققدم ماكجوير 11021156 عام ١515‏ صذا 
الدموذج موضحاً المراحل التي تمر بها عملية تمثيل المعلومات والتى تتمثل فى: 

أ - التعرض ©#الاومم:8: ويشير إلى عملية تلقى المعلومات: فالمستقبل له 
يحخصل على المعلومة فقطء وإفا يخاول أن يدركها في نطاق خبراتمه وتجاربه 
الشخصية. 

ب - الانتباه ددم وع1خ: فلابد للمعلقى من أن تكون لديه القدرة على الوعى 
بالمضمون الاتصالى واستدماج الأفكار المتضمنة فيه. 

اج - التعبير 1دوأكطوطءنده20©: فالمتلقى لابد وأن يفهم ما تعبر عسه الرسمالة 
الاتصالية وأن تكون مفسرة بالنسبة له حتى يحصل على المعنى الذى قصده 
المرسل بالضبط. 

د - القبرل ©56و)ممععءم: حيث يجب أن تنجح الرسالة الاتصالية فى جذب 
اهتمام المتلقى؛ وتدسجم مع معارفه ومعتقداته؛ بحيث إذا حمدث تغير فى 
الاتجاهات أو الآراء فى أثناء عملتية تمثيل المعلومات تتأكد عملية الإقناع!". 

' والجدير بالذكر أن هذا النموذج تفرد بالتميبز بين عمليتين معرفيتين تحدئان 
داخل الذاكرة طويلة المدى وتنعج عنهما عَتَمْليَة التعلم. 
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ه - التذكر ه115هع)ع2: حييث تصبح الرسالة الاتصالية جزءا من ذاكرة 
المتلقى. وتحدث فى جزء من الذاكرة وتسسمى (بسالذاكرة العرضيمة) ومن 
خلانها يستقبل الفرد المعلومات ويقوم بعخزينها واستدعائها عند الحاجة: أو 
استبعاد بعض المعلومات التى لا تهم المستقبل: وتتضمن هذه العملية عدة 
مراحل (التخزيسن والتكوييد والاسوجاع) وترتسط عملية الفهم بعملية 
التذكر؛ إذ ترتبط ربالذاكرة الدلالية) حيث يسم الربط بين تفسير المتلقى 
للرموز التى تتضمنها الرسالة الاتصالية وبين معرفته السابقة عن الموضوع 
للقيام باستنتاجات وقياسات ومن ثم تحدث عملية التعله0'". 


إن فهم الرسالة الإعلانية هو الذىيحدد درجة استجابة المتلقى لهاء 
' ومشاركته فيها التى تعحدد بمدى قيمة وأهمية المعلومات التى تحتويها الرسالة 
الإعلانية بالدسبة لاهسمامات المتلقى, وتخلق الاندماج وما يعرف بالفهم الانتقنائى 

«م رع © »51 وتعبر عن تلك العملية التى ينتقى من خلانها الأفراد 

المعلومات عن بينتهم احيطة؛ مع الوضع فى الاعتبار أن الأفراد غالبا ما ينتقون 

الأشياء أو المعارف أو الأفكار التى تثير اهتمامهم: وقد ينسج عن ذلك فجوات 

معرفية عدة, وتتأثر الملامح المعرفية للأفراد بمجموعة من العوامل أهمها: 

أ الذاتية 1980)مءزانا5: وتعبر عن وجهة نظر الفرد عن القيمة الاجتماعية 
اغيطة» والتى قيزه عن غيره. 

ب - ازتيب والجدولة «وأكهوز:وع86©: إن عملية تصنيف المعلومات 
والحكم على الأحداث والأفكار يحدث من خلال عملية التقسيم؛ حيث 
ينظم الأفراد المعلومات إلى أقسام تتصل بموضوعات ععينة» ويعتمد النجاح 
فى الاتصال الإعلانى على ما تشغله الرسالة الإعلانية من حيز فى عقل 
المتلقى؛ فالخبرة والمعرفة لدى المتلقى تمثل خريطة» والرسائل الاتصالية تمل 
مواقعها المناسبة على تلك الخريطة. 


وعندما تتعامل الرسالة الإعلانية مع الاتجاهات فإنها تعمل من منطلق ترجضة 
احتياجات الأفراد إلى دوافع تحكم عملية استدماج المعلومات؛ وتنتج عن التعرض 


714 أهانى السيد فهمى: مرجع سابق» ص‎ )١( 
)2( .م باقع جره معطاتواظه صلق‎ 8. 


قل 


للمثيرات؛ بحيث يؤدى تمثيل المعلومات إلى الاستجابة المعرفية والانفعالية» وفى 
أثناء تلك العملية يكون متلقى الرسالة الإعلانية الإقناعية رأياً أو اتجاهاً صاماً أو 
داخلياً عن موضوع الإعلان؛ إذ أن انسق المعرفى للمتلقى عندما يستقبل 
موضوعات أو أفكار جديدة قد لا تكون لديه معرفة مسبقة تمكنه من بناء اتجاه 
قرى أو إصدار أحكام سريعة؛ وعندما تتفاعل الرسالة الإعلانية مع الاتجهاهات 
نحدث مجموعة من الاحتمالات منها إضافة معلومات أو اتجاهات جديبدة, وتغير 
التوتر الناشئ عمن تلقى تلك المعلومات؛ وإعادة تقييم للمعتقدات والمعارف 
الموجودة بالفعل. وعندما يحدث التوازن بين الإدراك والتأثير والنزوع يكون من 
الصعب تغيير الاتجاه لأنه يكون قى هذه الحالة مدعما(2. 


وعندما يتعرض المتلقى اثيرات جديدة على معرفته. تؤثر تلك المعلومات 
على توفعات الفرد فيزداد احتمال التغير؛ أمسا فى حالة الرفيض فيتخذ الممستقبل 
ميكانئيزمات دفاعية ثلاثة: 
أ رفض المثير أو الحنبه «وأاء5©[6 5)110105: حيسث يرفص المحتلقى 
المعلومات الجديدة التى قد لا تتفق مع اتجاهاته أو ميوله أر سلوكه الحالى. 
انقسام الاتجاه بعم11041د1:05)خ: ويشير إلى قبول الفرد لجانب واحد 
فقط من جوانب الأفكار أو المعلومات لا سيما تلك التى لا تسبب له قلقاً 
أو توتراً. 
- التكيف مع الاتجاه الجديد: وتغير الاتجاه للتكيف مع المعلرمات البديدة يعيد 
خطوة من قبل المتلقى للتخلى عبن الاتجاه المسلبى أو المرتبط بالسلوك 
الخاطئ وتبنى الاتجاهات الإيجابية!. 


وبذلك يجب أن تبنى الرسالة الإعلانية على معرفة الكيز لكيفية التى يتلقى بها 
المستقبل الرسالة الانضاقية» رالكيفية الت تفاع ل من خلاها تللك الرمسالة مع ما 
يعتنقه الأفراد من أفكار ومعلومات: والكيفية التى تحدث من خلافا استجابة 
امتلقى للرسالة» وقد اهم الباحثون فى هذا لجال بالسأكيد على العلاقة بين 
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الاتجاهات والعمليات المعرفية أو الإدراكية» وكذلك تأثير الاتجاهات المسبقة على 
الاختيار الانتقائى لضمون الرمالة الاتصالية؛ أيضاً العلاقة بين عملية التذكر 
وتأثيرها على الاتجاهات نحو موضوع الرسالة الإقناعية ومضمونها"'". 


إن عملية تمغيل المعلومات فيما يتعلق بالإعلان الإقناعى؛ تتحدد بمستوى 
المصادر المعرفية متلقى الرسالة الإعلانية التى يعالح مضمون الرسالة فى ضولهاء 
ويتأئر المستوى العرفى للمتلقى بعده عوامل عشل الخبرة والاهتمام الشخصى 
بالموضوع: أيضاً عوامل تتعلق بالرسالة الإعلانية ذاتها مثل ما تعميز به من تعقيد أو 
بساطة» أيضاً عوامل موقفية مل المدى الزمنى, ووفقاً نذا النموذج فإنه عندما 
تبدأ عملية استدماج الرسالة الاتصالية تبدأ عملية تشكيل الأحكام العى تسأثر 
بحجم أو مستوى المعرفة (عال ‏ متومسط . ضعيسف). والأمساط المختلفسة مسن 
العلومات التى ينتقيها المعلقى تعتمد على اسزاتيجية ” تمثيل المعلومات “ التى 
يتبناها وإذا ما كانت تلك الأسزاتيجية نسقية نرهع)518 ©10211ء]ولا5 تتحدد 
الأحكام التى يصدرها المتلقى بمدى قدرته على الفهم والموازنة بين عناصر الرمالة» 
حيث يقدم الإعلان الجوانب الفريدة أو المميزة للموضوع الذى يعلن عنه؛ حتتى 
يخلق اتجاهاً أو انطباعاً إيجابياً يقود إلى تكوين الأحكام الإيجابية لدى العلقى؛ رفى 
المقابل عندما يستخدم المتلقى الاستزاتيجية الكشفية 'وع5)7816 15016دنا»]1 فإن 
الميكانيزيهات الوسيطة فى عملية إصدار الحكم تكون بسيطة, مشال ذليك؛ عندما 
يكون الهدف من الإعلان إشعار المتلقي بالقيمة الفائقة الموضوعه: فالبعض قد ينظسر 
إليه من زاوية التهويل أو الخداع كأسلوب يهدف إلى حمله على الاستجابة دون 
وجود فائدة فعلية؛ ومن ثم يشكل اتجاهاً وحكماً سليا لا يقود إلى سلوك؛ وإذا 
نظر إليه من زاوية التحفيز الإيجابى فإن الإستجابة تكون إيجابية 
السلوك أم الاتجاه'''. إن التعرف على تلك المحدذا 
الاتصالية الإعلانية بالشكل الذى يحقق الاستجابة المتوقعة. 
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اج نموذج الترجيح اءع8100 0موطتاعئلنآ - صمنغوروطو81 : 

قدم بيتى وكاسيبو مربركء2© سه ]2 عام 15/85 هذا التموذج 
لتوضيح الكيفية التى يستجيب من خلاهها متلقى الرسالة الاتصالية الإعلائيسة 
للعمليات الإقناعيسة: ريقوم هذا الدموذج على فكرة مؤداها أن ترجيح المتلقى 
الرسالة اتصالية ما وتبنيه نهاء يكون مرتفعاعندها يكون موضوع الاتصال ذا أهمية 
بالنسبة للمتلقى؛ بما يجعله فى حاجة إلى المعرفة واستيعاب المحشوى الاتصالى بصورة 
أقوىء اعتماداً على قوة الرسالة الاتصالية والقناة التى تبث عبرها ومصداقية المصدر 
الاتصالى وذلك فى عملية متكاملة, ويؤكد هذا النموذج على أن نجاح الاتصال 
الإقساعى يعتمد على عوامل الدافعية: وقدرة المتلقى على التفاعل ممع الرسالة 
الاتصالية على اختلاف مضامينهاء وفى مقابل نموذج ” تقتيل المعلومات فإن نموذج 
الترجيح للإقتاع يركز على الكيفية الى يؤثر من خلانها الاتصال الإقناعى على 
الاتجاهات, كما يؤكد هذا الدموذج على أن التغير فى السلوك يكون تتاجاً للتغمير 
فى الاتجاه, بحيث أن الإقناع عندما يستهدف تحقيق التغير السلوكى لابد أولاً من أن 
يدرك الهدف من الحملة الإقناعية قبل التأثير فى الاتجاه تشكيلاً أو تغيراً. لابد من أن 
يوضع فى الاعتبار موضوعان أساسيان وهما: دراسة السلوك؛ والتعرف على 
الكيفية التى يتحول من خخلافا الاتجاه إلى سلوك!'. 


ويعد هذا الدموذج من الدماذج المهمه فى مجال الإعلان الإقباعى, لاعتمامه 
بتفسير عملية التعامل الإدراكى مسع الرسالة الإقناعية, ومما ينيج عن ذلك من 
مشاركة ومعرفة وإثارة للاهتمام؛ وعثل ذلك مدخلاً لتغيير الاتجاه, على أماس أن 
الأفكار التى تظهر فى أثناء المرقف الإقناعى قد تمئل محاددات ذاتية لأى تغير فى 
الاتجاه فإذا كانت إيجابية فإنها تقود التير فى الاتجاه إلى الجانب الدفاعى. وإذا 
كانت سابية فإنها تتحى منحى هجوميز مقاوماً إن الفكرة الأساسية لعملية 
الاستجابة المعرفية تقوم على أساس أن دواقع الأفرأد لاستدماج الأفكار المتضمئة 
فى الرسالة الاتصالية سوف تؤثر على نمط استيعابهم وتمثيلهم للمعلومات: بحيث 
يطلق على تلك التأثيرات ” تكنيك جدولة الأفكار * كغطولاهمط1 عمناوشآ 
عسونساءع1؛ ويرى بيتى وكاسيبر متإموا02© 4# :]ع2 ضرورة وجود 
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مخقء 


مستوى مرتفع من المشاركة إزاء الموضوع بما يحفز المتلقى على الانتباه للمحترى 
الكيفى للرسالة الإقتاعية: وفى هده الحالة يبذل المتلقى جهداً إدراكياً عالياً. وثمه 
جموعة من العوامل التى تؤثر على ما يبذله الفرد من جهد إدراكى ومعرفي؛ 
بعضها يتعلق بما تثيره الرسالة الاتصالية من جدالء بالإضافة إلى أغخصوى الكيفى 
للرسالة» وخصوصية المصدر الاتصالى''. وهى عوامل تزيد من فعالية الرسالة 
الإعلانية الإقداعية. 


ويقدم هذا الموج وصفاً لطريقين لغيير الاتجاه: أحدهما م ركزئ 
21 والآخر هامشى؛ ويتضمن الطريق المركزى التعامل مع عنناصر 
الامستمالات المنطقية المعرفية, حيث يُقيِم متلقى الإعلان المعارف والأقكار 
والمعلومات الجديدة بصورة منطقية!'': ويتضمن الظريق المركزى العمليات الفعالة 
المرتبطة بالرمالة الاتصالية ذاتها, وتغير الاتجاه أو تحوله ينج عن استدماج 
المعلومات عن الطريق المركزى ويكون أكثر قوة ومقاومة؛ وقد ركزت الدراسات 
الحديثة التى اهعمست بتغيير الاتجاه والتخطيسط تعملية الإقناع على هذه 
الامسزاتيجية؛ على أساس أن المتلقين يميلون إلى سلوك ذلك الطريبق عندما تكبون 
لدبهم درافع للتفكير فى موضوعات تمس اتجاهاتهم الفعلية ومصالحهم 
واعتماماتهم الشخصية: وفى هذه الحالة ييذلون جهداً إدراكيا أعلى: وشهذا فإن 
الإعلان فى سبيله إلى تحقيق هدفه الإقناعى يستعين بالموسيقى والدراما والدعابة 
لتدعيم التأثير الإقماعي'". أما الطريق الهامشى للإقشاع فيميل المتلقى فيه إلى 
توظيف العناصر الفعالة فى الرسالة الاتصالية؛ وتحقيق نوع من التلازم أز الارتباط 
الذهني بين الفكرة الإعلانية وموضوعات أخرى, ويستخدم المتلقى هذا الطريق 
لاستدماج المعلومات عندما يكون هناك إدرالك ضعيف" أو تحبيذ" ضئيلٌ لضمون 
الرسالة؛ ولا تؤثر فى الاتجاه إلا ببسسبة ضعيلة جسداء وفى الدرامة الى قام بها 
ممماعه© يع ج]ءط حول تأثير العرامل المتعلقة بالمشاركة الشخصية: وما تثيره 
الرسالة الاتصالية من جادل» وخجيره المصدر الاتصالى؛ وقدرته على تحقيق التغير فى 
الاتجاهات؛ وجدا أن درجة المشاركة تحدد غط العملية المعرفية التى يتبناها المتلقى 
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عند تفاعله مع الرسالة الإقناعية وهو ما يعد مؤشر مهما بالسبة لعملية الإعلان 
الإقناعى» وهى عوامل تتصل بالطريق المركزى للإقناع. ومن ثم يختلى الإعلات 
التجارى عن الإعلان الاجتماعى فى أن الإعلان التجارى يلجأ فى أغلب 
الأحيان ‏ إلى الطريق الهامشى حيمث يهتم بتوظيف المصادر الاتصالية ذات 
الجاذبية؛ وعوامل الإبهار والموسيقى أكثر من اهتمامه بموضصوع الرسالة الإعلانية 
ذاته. فالمنتجات تكون متشابهة ويكون الجذب عن طريق عوامل الإبهار ويوظفها 
الإعلان التجارى كاسراتيجيات موقفية!'". أما الإعلان الاجتماعى فإن تدفق 
المعلرمات والأفكار فبه يكون عن الطريق المركزى ويكون الاهتمام بالفكرة 
الاجتماعية فى المقسام الأول وتصبح جاذبية المصادر وعوامل العسلية والادراما 
والموسيقى عوامل ثانوية أو مساعدة لأن الهدف النهائى للإعلان الاجتماعي مو 
ترويج الفكرة من خلال رفع وعى المتلقى. 


ومن أهم الانتقادات التى وجهت هذا اللموذج تلك التى قدسها جيمس 
ستيف ]5418 2315ل حبن وصفه بأنه يمثل قناة أحادية حدودة تفزض جسدلا أن 
المتلقى بجر على الاختيار بين الطريقين المركزى والهامشى لتمثيل المعلومسات 
الإقناعى, كما أشار إلى أن هذا الدموذج أخفق فى توضيح الكيفية: التى تحدث مسن 
خلاها المشاركة المنخفضة عبر الطريق الحامشى: واقازح ستيف 56111 نموذجا بديلا 
مؤسسا على وجهة نظر كاهنمان 1691565182 عن السعة المطاطة أو المرئة 
لعملية تمثيل المعلومات. على أساس أن للمتلقين قبرات غير محدودة السعة وفقا 
للقدرات الإدراكية لهم؛ ومن ثم فإن الجهد الميذول يزداد تبعا لصعؤبة العماية 
الاتصالية» بحيث أن انخفاض مستوى تثيل المعلومات أو معالجة البيانات يعم على 
أكثر من مستوى؛ ويستطيع هذا الدموذج أن يتتبأ ويسعنتج أشكال عملية قل 
المعلومات تحت ظروف مختلفة, وبناء على وجهة النظر تلك يفسرض ستيف 81166 
وجود علاقة إيجابية مستقيمة بين المشاركة ونلقى الأفكار عن الطريق الم ركرى. 
وعلاقة منحدية بين المشاركة والطريق الفامشىء ولقد سستيف ]811 تحليلا 
رياضيا لتلك العلاقة: كما أشارت نتائج ذلك التحليل إلى أنه فى حالة المثساركة 
المنخفضة فإنه يوجد عملية تمثيل للمعلومات سواء أكان ذلك عن الطريق افامشى 
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أم المركزى» وفى حالة المشاركة المتومطة أيضا يسم تغيل المعلومات عن طريق 
توحد الطريقين أما المشاركة العالية فإنها تتم عن الطريق ا مركسزىء وفى المقابل 
يمرى بيتى وكاصيبر وبإروفعة© يه ه6]زط أن الانتقادات الى وجهت هذا 
الدموذج تقوم أساسا على سوء فهم لحقيقته: على أساس أن هذا التسوذج يهتم 
بشرح المتغيرات الاحتمالية التى قد تظهر أو تختفى وفقا للموقف الإقناعى, فالمتغير 
الواحد قد يؤزدى وظائف مختلفة فى مواقف مختلفة, بحيث يعمل على المستوى 
المركزى فى مواقف بيدما يعمل على المستوى الهامشى فى مواقف أخرى: فضلا 
على أن الرسائل الاتصالية قد يكون ها تأشير على المستويين المركزى والمامشى 
معا''. ونتفق مع نموذج الرجيح فى تفسيره لعملية تلقى ا معلومات والعمليات 
الإدراكية المتضمنة فيه؛ على أساس أنه يعد من أهم النصاذج الإقناعيية وأكثرها 
صلاحية للتطبيق فى مجال الإعلان ؛ حيث بهتم بدراسة تأثيرات المصدر والرسالة 
والمتغبرات الوسيطة الأخرى فى مواقف احتمالية. 


وبهذا نجد أن هذا الدمموذج يؤكد على تشكيل الاتجاه كوظيفة أساسية 
لعملية تمنيل المعلومات سواء تم التعامل معها مركزيا أم لا مركزياء إذ أن تغير 
الاتجاه يعد نتاجا للمعلومات التى تم الحمول عليهاء فإذا كانت على المستوى 
الم ركزى فإنها تكون أكثر تفصملا ودقة: ومن ثم فإن الاتجاهات الناتجة تكون أكثر 
مقاومة للتغير وتسم بالديمومة: أما المعلومات التى يتم الحصول علييها على 
المستوى اللامركزى فتكون أقل تفصيلا وأهمية: ومن ثم لا تنزك أثرا يذكسر علسى 
الاتجاه, ويعد من أهم الدماذج فى مجال الإعلان عند تعرضه لعملية التأثير فى 
الاتجاهات”"2. إن استيعاب المعرفة والأفكار والمعلومات عن الطريق الم كزى تزيد 
من فعالية الرسالة الإعلانية نظرا لوجود نوع من الوعى العالى لدى المتلقين وقسدرة 
على تحديد قيمة الرسالة الإعلانية, أما المعلومات على المستوى الهامشى فتمشل 
أسلوبا يكون به الأفراد اتجاهات محيذة أو غير محبذة كنوع من الاستجابة فى 
موقف دفاعى: لا يبذل فيه المتلقى أى جمهد تتحليل مضمون الرسالة الإعلانية, 
وفى مجال رسائل الإعلان الاجتماعى غالبا ما يحترم الجمهور أفكار العسادر 
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المسئولة التى تحظى بمستوى عال من المعرفة والمصداقية» إن الخطوة الأولى لنجاجح 

الإعلان تعمثل فى توظيف أفضل الاستمالات وأكثرها مناسبة لطبيعة الموضوع؛ 

بحيث يعتمد الإقناع على التخويف تارة والتسسلية والطمآنة تارة أخرى. حيث 

تبعث فى الفرد الشعور بالرغبة فى تلقى النصيحة والتوجيدا"". 

: شاذج المعرقة دمدع فل دعد< ء«زاتموه0‎ ١ 
تعد نماذج المعرفة من أهم نماذج علم النفسى الاجتماعى, وتهدف تلك‎ 

النماذج إلى تفسير عدد من جوانب العملية الاتصالية» وتعمثل فروضها الأساسية 

فيما يلى: 

)أ - أن أفراد الجمهور يمثلون مستقبلون نشطون للمدخلات الحسية والشسعورية 
التى تؤثر على الاتجاهات, ومن ثم الاسعجابة السلوكية للمثيرات الاتصالية 
التى تعم من خلال العمليات الإدراكية. 

ب - فكن العمليات الإدراكية الأفراد من تحويل المدخلات الحسية إلى العقل عن 
طريق النزميز والتختزين والتفسير الانتقائى؛ وعمايات الاسترجاع من أجل 
اتخاذ القرارات السلوكية. 

اج - تلعب العمليات الإدراكية دوراً مها فى تشكيل سلوك الأفراد؛ ويتضمسن 
ذلك الفهم والمعرفة والتصورات ونسق المعتقدات والاتجاهات والقيم 
رالميول: فضلاً على عمليات التذكر والتفكير وسائر الأنشطة العقلية 
الأخرى 

د - أن العمليات المعرفية أو الإدراكية تكون نتاجا للتعلم والخبرة المسبقة» 
بالتفاعل مع المتغيرات الاجتماعية الأخرى!”". 


ويهتم المدخل المعرفى بصفة عامة بدراسة تأثيرات الاتصال الجماهيرى على 
الجمهور وبخاصة عددما يحاول فهم الرمائل الاتصالية, فضلاً على التماذج 
السلوكية المتعلمة عبر تلك الوسائل والكيفية التى تمت من خلالنها عملية الاتصال 
دج اعلسنا جماعه؟ تمعتو متم روط لمنمة“ ,إلعسدععة عمجا بممامعده موق (1) 
توتلا خركلا بلفمعبدمل يوامطعروط [مأاعمة ,"ومأكنعع حلم آه ععدمرس[ عطر 
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عق 


الإقناعى: والتى تستهدف التأثير على الاتجاهات والمعرفة والقيم والسلوك, وفيما 
يلى عرض لأهم غغاذج المعرفة التى تسهم فى تفسير الكيفية التى يتعامل من خلاها 
المتلقى معرفيا مع رسائل الإعلان 
أ نموذج الاستجابة المعرفية »5مومععه1 عامج 00: 

يعد ذلك التموذج من النماذج التحليلية للعمليات الإقناعية الى تحدث 
كرد فعل من المتلقين استجابة للرسائل الاتصالية: ولقد قدم جرير سد 010 مه © 
تحايلا رأى فيه أن الاستجابة المعرفية سابية كانت أم إيجابية تعود إلى العملية 
الاتصالية, كما أن المتلقى جمدل عاملا أساسيا ومحددا لمخرجات العملية الإقناعية. 
ووفقا هذا التموذج: فإنه عندما تكون هناك نسبة كبيرة من الأفكار الإيجابية حول 
موضوع الإقناع فإنه يتحقق ويسأكد, ولكن عندما تكون الاتجاهات سلبية من 
جانب المتلقى فإن الإقناع يفضل”'. وتعرف الاستجابة المعرفية بأنها ” أية أفكار 
تدشأ في أثناء عملية الربط التى يقوم بها المتلقى بين مضمون الرسالة الاتصالية 
التى يتعرض إليها والرسائل الأخسرى: وكذاسك بين معارف المتلقين راتجاهاتهم 
الفعلية والمخترنة بالذاكرة"؛ وعلى هذا الأساس يرى أصحاب هذا الدموذج أن 
الإقباع يعكسس صسدى التأييد للاستجابة المعرفية الى تشار لدى الجمهور عند 
التعرض للرسائل الإقناعية؛ ولقد دعم مفهوم الإقداع بفكرة أساسية ألا وهى أن 
الإقناع يدشأ نتيجه للاستجابة المعرفية للجمهور". 


ويفسر هذا الدموذج عملية سريان الرسالة الإقناعية الاتصالية . لا سيما 
فى جال الاتصال الإعلانى ‏ على افراض أن متلقى الرسالة الإعلانية يصبح أكثر 
وعيا بمضمونها إذا تمت دراسة أفكاره ومعتقداته قبل تصميم أو بث الرسائل 
الاتصالية. 

وتتدخيل عداصر متعددة فى عملية الاستجابة » كالإدراك والفهم رالخبرة 
والتجربة؛ كمتغيرات مستقلة أو تابعة فى علاقتها بمجموعة من المتغيرات الأخرى 
كالتغذية المرتدة؛ وخيرة ما قبل وبعد التعرض . وعوامل تعزيز الخبرة: 
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+ خيرة ما قبل التعرض ع«دكم 1 ععمعلمء مم5 : 
فى هذه المرحلة يتضح الدور المهم للإعلان فى وضع إطار للإدراك أو 
الفهم يوجه المتلقى إلى مط مين من الموضوعات المستهدفة وذلك بأسلوب 
موضح وتحدد لحفز المتلقى ويستير لدية الرغبة فى الاقدام على الاستخدام أو 
الشراء , أيضا تخلق خبرة ما قبل التعرض نوعا من التشويق أو حب الاستطلاع 
اللمهد للفعل وهى يقوم امتلقى بالاستجابة للحصول على الشعور الذى أوحى 
إليه الإعلان به. 


+ تمزيز الغبرة ع 10611706 عداع» 2 طدظ : 
رهنا يكرن دور الإعلان تعزيز اللخبرة العكسية للمتلقى قبل التجربة 
الفعلية, وهذه الخبرة كما هى إلا امتداد مباشر للخيرة والتجرية الاجتماعية: 
حيث تمثل التوقعات الاجتماعية إطارا نقديا أو معيارا للحكم على المقصد أو 
الموضوع الاعلاني: وبناءا على ذلك يتم تحديسد نمسط ومستوى ومسرعة 
الاستجابة. 


: خبرة ما بعد التعرض 1270052 ععسعلرعرريده - )و20‎ +٠ 
وتلعب خبرة ما بعد التعرض دورا فاعلا فى عملية الاستجابة الإعلانيسة‎ 
إذ أنه بناء على ما يحصل عليه المتلقى من خبرة لفظية وسمعية وبصرية ؛ يعمل‎ 

الاعلان على أمتاع المتلقى بمبررات الاستسجابةة"2. 

إن مدل الاستجابة المعرفية يمكن توظيفه لدراسة عدد من الموضوعات 
المهمة فى مجال الاتصال الإقناعى: حيسث وجد الباحنون أن المقابيس العى تقيم 
الاستجابة الإدراكية للفرد ترتبط بقوة بالمقابيس الخاصة باتجاهات الأفراد. وقد 
اهتم هذا التموذج بدراسة التأثيرات الثابعة للاتصال 5ه +ع1:716 وتسم 0م 
ساسردرو)» وكذلك تأثير السسمات النوعية والقروق الفردية على 
الاستجابة الإقناعية للأفرادا"". وفسى دراسة قام بها مسرنثال ودولوكيا 
منادادط2 يك لقطاصمع8 وجدا أن مصداقية المصدر الاتصالى تتسارس 
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عق 


تأثيرآ كبيراً على فعالية الرسالة الإقناعية, قكلما كانت مصداقية اللصدر عالية 
كانت مخرجات العملية الاتصالية أكثر إيجابية» كمنا أكدت نتائج الدراسة على 
ضرورة وضع الاتجاهات المسبقة للجمهور محل الاعتبار, وترتكز القيمة الأسامسية 
هذا التموذج على تركيزه على العمليات الاتصالية وتطويرها من خلال الرسائل 
الإقناعية: وفيما يتعلق بالإعلان: واتجاهات المستقبل أكد البساحثون على أن تأثير 
الإعلان يعتمد على مسعوى التغيير الذى يمكن أن يحدثه الإعلان إيجابياً على 
المستقبل» والكيفية التى يمكن من خلالها قياس هذا التغير وتقييمه؛ حيث تتم عملية 
التأثير من خلال الطريقة التى يحل من خلافها القرد رموز الرسائة الاتصالية 
الإعلانية ويصدر بشأنها أحكاماً إيجابية أو سلبية0©. 


ب نموذج القوازن المعرفى : 
إن الاهتمام بنظريات التوازن المعرفي يأتى من منطلق أهمجها فى التأثير فى 
الاتجاهات تغييراً أو تشكيلاً. ويرى الدكصسور” محصد عيد الحميد “أن استخدام 
الفرد لوسائل الإعلام لابد وأن ينطلق من مجموعة من الافتراضات هى: 
أ - أن جمهور رسالل الإعلام جمهور نشط يختار وينتقى من وسائل الإعلام ما 
يتفق مع اهتماماته. 
ب - يسهم البناء المعرفى للفرد بجانب البناء الوجدانى فى بناء الاتجاهات با يؤثر 
فى سلوك الفرد. 
اج - تعد العلاقة بين البناء المعرفى للفرد وبناء الاتجاه والسلوك جوهر نظريات 
المعرفة سواء التى اهتمت بدراسة التوازن أو العافرا"». 
ويحدد الفرد اتجاهة نحو وسائل الإغلام من خلال الصورة الذهنية الكامنه 
فى مخرونه المعرفي. أو نتيجه لراكم الخبرات وعلاقتها بمدركات الفرد؛ ويتحدد 
اتجاه الفرد نحو مضمون ما تقدمه تلك الوسائل من خلال اتفاقها أو اختلافها سع 
البناء المعرفى, ومن هنا فإن العلاقة بين الوسيلة والقائم بالاتصال والمعانى المتضمنة 
فى الرسائل الإتصالية تؤثر فى علاقة الفرد بالرسالة والوسيلة'”". ونتفق مع هذا 
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الرأى مع التأكيد على أهمية النظر للسلوك الإنسانى كعملية تبادلية؛ تتحده عن 
طريق العوامل الداخلية والعوامل الخارجية البيئية الى تتعلق بالخيط الاجتماعى 
للفرد. فمعرفة الأفراد واتجاهاتهم تكون تتاجأ للتفاعل بين العمليات السيكولوجية 
والاجتماعية. 


وتعد نظرية ” هيدر “ من أهم النظريات التى أهسمت بعملية الاتزان المعرفى» 
حيث تناولت العلاقة بين ثلاثة عناصر هى الفرد والآخرين والأحداث؛ واتجاه الفسرد 
نحوها وإدراكه لاتجاهات الآخريمن نمو تلك الأحداث: ويتآثر الفشرد ببوعسين من 
العلاقات هي محلاقات الشاعر: أو العلاقات الوجدانية الى تعبر عن تقييم المتلفى 
للموضوعات ميلاً أر إعراضاًء وكذلك علاقات الوحدة:؛ التى تشير إلى درجة 
الوحدة المدركة بين العناصر وبعضها البعض» ومن ثم فإنه يكون لسدى الفسرد نوعان 
من الاتجاهات,. الأول نحو العساصر وتكون إما موجبة أو سالبة؛ والشانى اتجاهمات 
قائمة على إدراك الفرد لعلاقات الوحدة بين العساصر وأيضا تكون إما موجبة أو 
سالبة؛ وتشير حالة التوازن إلى الخالة التى يدرك فيها الفرد الانجاهات المتسقة؛ أما 
إذا لم تتآلف تلك الاتجاهات فإن سيشعر بحالة من القلق فيما يسمى”'' بالتعارض أو 
التنافر المعرفى, فعندما يشعر الفرد بحالة من التناقض المعرفى يصاب بالتوترء ويماول 
أن يفف من ذلك القاق ععن طريق تلافى سيب ذلك التعارض المعرفي. ويؤكد 
غرذج التعارض المعرفى [111006 ععمهصوووذ عنزاندع00 على أن الاتجاهات 
يمكن أن تتغير بصورة أسرع عندما يكون الإغراء بالمكافأة بسيطأ أو غير مبالغ فييه: 
ويرى فستنجر 17601668 أنه عددما بتلقى القرد رسالة تسبب له تناقضاً معرفيا 
فإنه يلجأ إلى مجموعة من السبل لتخفيف ذلسك التوثر؛ منها: تجاهل أو تجسب 
المعلومات المثيرة للتوتر: أو التشكيك فى قيمة تلك المعلومات» أو التقليل من أهمية 
الموضوع: أو الاستجابة وتحقيق التغير السلوكى' '". 

وقد يتخذ المتلقى موقفاً إزاء المصدر الاتصالى أو اتجاهاً عدائياً ضده من 
منطلق التشكيك فى أهدافه أر قيمه ما يحمله من معلومات ومعرفة: وهو ما يحل 
مكانة مهمه عند دراسة أسباب الفشل والإخفاق فى الحملات الإعلانية. 

)١(‏ المرجع السايقء ص ص 95+95 7785ل 
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وقد يعبر هذا التعارض عن عدم الانسجام فى العلاقة بين السلوك والاتجاهء 
وخاصة فى بعض المواقف التى لا يعفق فيها السلوك مع الاتجاه القائم فعلاً فيما 
يسمى بالتنافر المعرفى''. وبالتطبيق على حملات الإعلان الاجتماعى نجد أنه كثيراً 
ما تدعو تلك الحملات ‏ وبخاصة فى المجال الصحى ‏ إلى أفكار جديدة أو 
مستحدثة يقنع بها المتلقى على مستوى الاتجاه: لكنه يتقيد بالمحددات الاجتماعية 
التى ربما تسبب له نقداً اجتماعياً إذا ما تحول ذلك الاتجهاه إلى سلوك فعلي فيل 
كامناً على الرغم من اقتناع المتلقى بالفكرة؛ وهنا تنشاً حالة من عدم العوازن 
المعرفى وهو ها يجب أن يراعيه مخططو الحملات الإعلانية فيما يقدمونه من أفكار 
تعمل على تحويل الانجاهات أو تغييرهاء مع وضع المحددات المتعلقة بالدافعية 
والشروط الاجتماعية فى الاعتبار. 


ومن أهم التماذج التى اهتمت بالإعلان كعملية معرفية تستهدف الإقساع؛ 
ما يعرف بتموذج توافق المصادر. 


جح شوذج توافق المصادر [ع1100 و«نطء)715 دنهو 1: 
يعد الافراض القائل بأن فهم عملية الإقاع يتطلب الأخد فى الاعتبار 
علاقة العرض والطلب على المصادر المعرفية الى يوظفها المتلقى لمعاجمة الرسالة 
الإعلانية, ويفرض ذلك النموذج أن عملية الإقناع تمثل وظيفة تسعي إلى تحقيق 
الشوازك ببين العرض والطلب الخاص بالمصادر امعرفية, حيث يرتفع احتمال. 

الاقتناع فى حال تشابه اللصادر المعرفية للمتلقين!"". 

والفكرة الأساسية التى يقوم عليها هذا الدموذج هى أن معظم الرسسائل 
الاتصالية ‏ وبخاصة الإعلانية ‏ تصمم أصلاً بهدف الإقناع؛ ومن ثم تتضمسن 
استمالات تهدف إلى كسب تأييد المتلقى غغتوى الرسالة الإقناعية, ولسذا فإن 
الاستعانة بمصادر معرفية تتفق مع المستوى العرفى المتوقعء بحيث تحقق الفهم 
والتفسير الحدد للمضمون الاتصالى لإصدار الأحكام, فإذا كانت المصادر 
المعرفية للفرد أقل من المستوى الذى تحمله الرسالة الإقداعية؛ فسوف يفتقسر 
.242 .م رمأف موه بعساء 2 مإعتصوم (1) 
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نه 


الإعلان إلى الفعالية المتوقعة, وإذا فاقت المصادر المعرفية للمتلقى المسترى 
المعرفى الذى تتطلبه الرسالة قعلياً: فقد يؤدى ذلك إلى تولد عدد من الأفكار 
المؤيدة والمتسقة معرفياًء وفى بعض الأحوال قد تقدم هذه المصادر فائضاً معرفياً 
يفوق طاقة المتلقى, وهو ما قد يؤدى إلى التشكيك فى صدق الرسالة فتمييل 
لأن تكون أقل تأثيراً. ومن ثم توجد ثلاث اسراتيجيات ترتبط بعملية تشكيل 
الأحكام التى تعتمد فى أساسها على حجم أو مقدار الصادر المككرسة لمعاجمة 
الرسائل الاتصالية وبخاصة فى مجال المعرفة تقديم المعلومات عن السلع 
والخدمات وتتمثل هذه الاسازاتيجيات فى: 


“01 


تواجه 


اسزاتيجية المعاججة النسقية عمزووءعه: 59754603116: وهنا يلجأ المدلقى 
للتفاعل مع الرسالة الاتصالية إذ! ما تم تحفيره وتشجيعه؛ بحيث يصبح قادرا 
غلى معالجة مضمون الرسالة بشكل نقدى, وهما تكون المصادر المعرفية 
التى يكرسها المتلقى ضخمة ويتائر الإقناع المتضمن فى الرسالة بعملينة 
تحليل محتواها. 

اسرائيجية الكشف الذاتى بعهأووعء20 5016زداء11: وهنا قد لا تكون 
لدى المتلقى الرغبة أو المعرفة الكافية لإصدار الأحكام» ومن ثم يوظف 
المتلقى مسستوى متوسطأ من المصادر المعرفية لمعالجة محتويات الرسالة» 
ويتعامل مع ما يهمه انتقائياً. 

استراتيجية المعالجة الخبروية وسزووعع220 181 عارءم<5: وهنا يكرن 
المتلقى بصدد إصدار حكم أولى تليه مرحلة ثانية من الإقساع يجساول فيها 
المتلقى تجريب الفكرة فى ضوء الخبرات السابقة ويحاول أن يصحسح 
الأحكام الخاطئة!"2. 


إن عوامل التفرقة بين الرسالة الضعيفة والقويمة, من أهم المشكلات الى 
المتلقى والمرسل على حد سواء: ولا يتمكن مخططوا الحملات الإعلانية مسن 


تحقيق ذلك الفهم إلا من خلال الدراسة المتعمقة للفكرة الإعلانية وللجمهور 
المستقبل والمقومات العكنولوجية للوسيلة الاتصالية الناقلة 
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دحقء 


د شموذج التحول ا11006 [وعناءممء «أقصه1: 
يعد هذا النموذ ج الذى قدمه )م1211 يك عاووداء2<0 - والذى يطلق 

عليه أيضا فوذج ”مراحل التغير السلوكى “18120105 06 110081 6م513 

عوطت من أهم الدماذج التى اهتمت بتأثير الرسالة الإعلانية على اتجاهات أفراد 
الجمهور وسلوكهم؛ ويصف هذا الدموذج النغير السلوكى بأنه ” تلبك العملية التي 
يسعى من خلانها الأفراد إلى تحقيق التغير المرحلى فى سلوكهم “. ويرى وينشكين 

«زه)كمءآ1 أن الأفراد فى المراحل المختلفة من عملية التغير يتصرفون بطرق نوعية» 

ومن ثم فإن البرامج الفعالة فى مواقف معيئة قد لا تصلح لمواقف أخرى7". 
وقد حدد هذا النموذج مس مراحل للتغير: 

أ مرحلة ما قبل التغير: وفى هذه المرحلة لا تكون لدى المتلقى البة لقبول 
التغير على المدى القريب أو البعيد؛ حيبُ يتسم الجمهور بقلة الوعى 
بموضوع التغير. فضلا على وجود درجة كبيرة من المقاومة لأيه معلومة أو 
معرفة لا تنسجم مع تلك الموجودة لديهم فعلا. 

ب مرحلة التفكير أو التأمل: حيث يبدأ الأفراد فى الشعور بالرغبة فى التخميرء 
والحاجة إلى تعديل أو تحسين سلوكهم الاستهلاكى بداء على ما جصلوا 
عليه من معلومات ومعارف جدييدة» وإن احعاج ذلك إلى فبرة طويلة 
نسبياءإذ أنه من الصعوبة بمكان الموازلة بين المنافع والمضار النائجة عن ذلك 
التغبر السلوكى بالنسية للمتلقى. 

جَ مرحلة الإعداد: وفى هذه المرحلة يتخذ الأفراد قرارا بالتغيير فى الانجاه وبالتسالى 
فى السلوك؛ وإن كان افنزاضا غير قابل للتعميم؛ حيت يختلف الأفراد مسن 
حيث مرونة أو شدة الاتجاه نحو الفكرة أو الرسالة الإعلانية؛ ومن ثم فإن نمسبة 
غر قليلة منهم يكون لديها قدر كيير من الرفض والمقاومة. 

د مرحلة الفعل: وفيها يصل الفرد إلى مرحلة مسن الانسجام مع ما يقتنسع به 
فعليا ويكون إتجاها إزاءهء وما يقوم به من سلوك. 


«واسمدع8 عاممةم عماحمةة“ بممكمك فاحوط ,طعدطتمكة .79 السمحكظ (3) 
ممتمعتهط رزكلء) بععتسمة عمممدم عمط تمكة فممدفظ نمل ,مومدتاك 
.42 .م ,1995 يكممناد“ماطسظ عهد5 نسمقهمة عع ددوعل! طالدن11 


قك.: 


هد - وثمثل المرحلة الأخيرة نمطا من التدعيم السلوكى نتيجه للتغير الحادث فى 
الميول والاتجاهات؛ ويشير ذلك النموذج إلى وجود هط 
التعامل معها وأخرى كامنة يصعب التأثير فيهاء وفذا 
مراحل التغير خصوصية تتطلب معها تكنيكات وأساليب ووسائل مختلفة 
فضلاً على التوجيه النظرى20. 
ويسهم هذا الدموذج فى التعرف على المراحل الأساسية التى قد يتعرض له 
المستهلك فى سبيله إلى الاستجابة للدعوة الاعلانية. 


ه نموذج حماية الدوافع [ع7100 م60 1101192 - «دتاعوزوعط: 

يمثل هذا النموذج توضيحا لتأثير الخوف على عملية الإقداع» ريرتسط هذا 
النموذج بدموذج المعتقد الصحى. ويعد هذا النموذج من النماذج المفيدة في مجال 
الاعلان الاجتماعى وخاصة ذلك الذى يعمل فسى مجال تغيير الاتجاه أو السلوك 
الصحى. حيث يفترض أن الاستجابة للتهديدات الاتصالية تعتمد على نمطين من 
العمليات الإدراكية 


ل تقديم التهديد. 
لا التغلب على التهديد ومواجهته. 


ويتوقف ذلك على التقدير الشخصى لامتلقى لما قد يعسود عليه ممن 
ضرر أو خطر, ومدى قوة أر قسوة تلك.النتائج, وهو ما يعرف ” بتوقعات 
الجمهور نحو الاستجابة المستهدفة “. وترتسط قدرة المتلقى على تحقيق 
الاستجابة الفعالة من منطلق المتغيرات المتعلقة بعوامل ” الفعالية الشسخصية “ 
“م1116 5614: ويؤكد ذلك التموذج على أن الإدراك .. كمحدده 
للاستجابة للرسالة الإقناعية ‏ يتأثر بالمغزى المخيف للرسالة بما يحفز أضراد 
الجمهرر إلى التفكر فى الطرق العى تمكنهم من حماية أنفسهم: ويثير 
روجرز 5»ع20 إلى أن المضمون التخويفى للرسالة الإقناعية يستخدم لرفع 
مستوى الاستجابة عن طريق إشعار المتلقين باحتمالات تعرضهم للخطر. أو 
وجود مخاطر كاعنة قد لا يدركوها مباشرة؛ واحتمالات تجبهم للمشكلات 


.43 - 42 .جوم ,ناك محره رسممك تدا رطع دطتما8 .للا مدل له 


عامة وج 


فى حاله الاستجابة: وأكد 5<مو10 على وجود نوع من التفاعل بين 
التهديد وفهم المتلقى ووعيه بالتحذيرات الكامنة فى مضمون الرسالة؛ 
والاتحاد بين فعالية الاستجابة والفعالِة الشخصية؛ يؤدى إلى السلوك 
الصحى الإيجابى؛ فالتهديدات القوية تتفاعل صع القمدرة الضعيفة على 
المواجهة فى صورة تأثير مرتد؛ فإذا تعرض المتلقى لعهديد ما وم تكن لديه 
القدرة لحماية ذاته: فالإقناع والتغير فى الاتجاهات أو السلوك يصبحان من 
الاحتمالات الضعيفة: وهنا يلجأ المتلقى إلى التجبب والإقناع الذاتى بعدم 
جديه تلك التهديدات7". 


وتنبع أهمية ذلك الدموذج من توضيحه للكيفية التى يمكن من خلاها 
توظيف استمالات التخويف فى جال حملات الإععلان الصحى وفقاً للأسس 
العلمية السليمة: خاصة وأن هذا النموذج يصلح للحالات الطارنة والأزسات أو 
الموضوعات ذات الأهمية الملحة, وخاصة فى الجممعات النامية؛ وقد اهدمت 
نظريات علم النفس الاجتماعى بالعوامل التى تؤدى إلى إحداث التغير فى 
الاتجاهات والسسلوك. كما تمشل خطوطاً عريضة لتوجيه الحملات الإعلانيسة, 
وتصميم الرسالة الإقناعية فى مجال الإعالان بهدف الوصول إلى نموذج متكامل 
يزيد من فعالية عملية الاتصال الإعلانى. 
ثانثاً ‏ المدخل الاتصالى : 

بعشل الإعلان عملية اتصالية فى المقام الأول؛ تستند على مجموعة من 
الأمس والحددات الاتصالية بدءاً من انتقال الرسالة الاتصالية عبر.القناة الإعلامية 
وانتهاءً بالوصول إلى المستقبل: وبين هذه المرحلة وتلك مجموعة من المتغيرات 
الوسيطة التى تحكم نجاح الرسالة الاتصالية أو فشلها في تحقيق الاستجابة المتوقصمة: 
لذلك كان من الضرورى التعرض لبعض النظريات والدماذج الاتصالية الموجهة 
للجاتب الفنى للرسالة الإعلانية بما يزيد من فعاليتها ويجعلها أكثر قدرة على تفهم 
الجماهير والوصول إليهمء وفيما يلى عرضها: 
صمتتمده! عط مه كلفعمحرخ و1“ رسمومسمط]! "تمع ومهكل عدم8 عتهممدكت (1) 


نكل 14 .لظ ب45 .املا ومن معنم تستمره" ذه امول ,"مناطاع #بناعخ و 
.98 .م ,1995 ,انا 


اككة ممتأسءتستطسحصهن) أندمت تمصع م1 


100000 


١‏ نظرية أطر الرسائل الإعلانية بدرمغط1 وستصده1: 

أصبح الإعلان أداة اتصالية لا غنى عنها سواء بهدف تسويق السلع أم 
الأفكار أم الخدمات ولذلك ونظرا لتعسدد القنوات العى تبث من خيلاها 
الرسالة الإعلانية أصبح المهتمون بادراسة الإعلان منشغلون بتحقيق الفعالية 
فى الرسالة الإعلانية» حيث أكدت الأبحاث والدراسات الحديئة على ضرورة 
الاهتمام بالطريقة التى تقدع بها الرسالة الاتصالية إلى المستقبل: أو الإطار 
الذى يقدم فيه الإعلان, بما يؤثر على أحكام المتلقى وقراراته إزاء موضوع 
الاتصال الإعلانى؛ ومن ثم فإن الرسالة الإعلانية هى الأساس فى تحقيق 
النتائج الإيجابية أو السلبية» ويكون فحوى الرسالة إيجابيا عندها يشير إلى 
المكاسب الكامنة أو الفائدة التى تعود على خلقى إذااما اتبسع توجيهات 
الرسالة الإعلانية» ويكون سالباً عندما تؤكد على الخسائر التى تصيب المتلقى 
إذا لم يستجب لمضمون الرسالة الإعلانية'''. وترجع أهمية تلك النظرية إلى 
أنها: تهتم بتفسير دور وسائل الإعلام فى تشكيل معارف واتجاهات الجمهور 
نحو القضايا المختلفة: كما أنها تهعم بقضايا وموضوعات محددة تتعلق بالفهم 
والإدراك والتذكر”''. أيضاً قد تكون الرسالة الاعلانيمة ذات إطار إحادى 
الجانب ععووو»]18 4ع زوعه0 أو ثنائية الجانب عم دوو21 110851060 
حيث تركز الرسالة الاحادية على ثميزات السلعه أو الخدمة فقط أما الشائية 


ولقد اهتم الباحئون بالتعرف على تأثير الأطر الخاصة بالرسالة الإغلانية فى 
علاقتها بالمتغيرات المختلفة حيث أن هذا الإطار يؤثر على المتلقى أو المسستهلك عن 
طريق: 
خخلق غمط من التوقعات لدى المستهلك عن المنعج المعلن عنه. 
جاب المتلقى للتعرض للرسالة الإعلانية. 


1 كلعءا! كه كتع51]6 وسنتدمعله 81" بوق8 لجمطعن8 رد ومحطة ومملا (ل) 
لعرهة؟ دوعلل مكءا؟ رلعطتنووط م كعكدومع»ه انه سمتتاديدك. 
.0 ,233111 ,لوالا موساكفاك :دلخ 6ه ادمسصول ,”معو مووعل8 ومتتا لم 
1 .م و1999 بوستكتمعع دلة كه ترس لبمعة ممعتع م 
(؟) أمانى السيد فهمى: مرجع سايق ص 515. 


عله 


- أن مشاهدة أو قراءة الإعلان تستدير فط من الإدراك الحسى المرجعى الذى 
يمكن للمستهلك من تكوين اتجاهات أو إصدار أحكام بصدد الرسالة الإعلانية 
والاعلات والمتج فى حد ذاتها20. 


وقد وجد 'عيث 11اؤار5 أن المستوى التعليمى له تأثير مهم على الاستجابة 
للرسالة الإعلانية فكلما ارتفيع المستوى التعليمى كانت الرسالة ذات الإطبار 
الإيجابى عودددء81 لعدموء1 6ؤ3ازووط) أكثر تأثيرا وكلما قل المستوى التعليمى 
كانت الرسالة ذات الإطار السلبى أكثر تأثيرا. ويعتمد تصميم إطار الرسسالة 
الإعلانية على طببعة الموضوع الذى تدعو إليهء والخصوصية النوعية للجمهور الذى 
تخاطبه ولقد أكد الباحثون فى هذا لمجال مهدرز5 يق 78700051042 أن هناك عوامل 
تحكم الأطر الخاصة بالرسالة الاتصالية» وتؤثر على الاستجابة؛ مغل نمط المعلومات 
وأسلوب العرض والتقديم والأبعاد الاججماعية والعوامل المتعلقة بالمضمون 
الاججماعى للرسالة؛ كما توثر دوافع الأفراد على عملية استيعابهم للرسالة وردود 
فعلهم حيانما؛ ولقد أثبعت الدراسات الجديشة أننه عيدما تكون مشاركة المتلقى 
وتفاعله مع الرسالة الإعلانية مجدودة فإن عوامل خارجية مشل تنفيذ الإعلان؛ 
وطبيعة المصدر الاتصالى؛ تكون هى العوامل المؤثرة على استجابة المتلقى رفقا لبيتى 
وكاسيبر ددرها9© يك نضء<, وتعرف المشاركة أو الاندماج غسسع سد :019 لم1 
بأنها ححالة من الاستعداد الداخخلى تختلف من حيسث الشدة والاتجاه والمقاومة إزاء 
المتغيرات والمديرات» وتثل نظرية الأطر الاعلانية أساسا لعمل الإعلان وإن كانت 
فى تحديدها تستند إلى عوامل عدة منها”” : 

أ الحاجية إلى المعرفة 0110© 50 0مع]3: إن تقبل المتلقى للرسالة 
الإعلانية يعتمد على عدة متغيرات تقود إلى المشاركة والتفاعل مع الرسالة 
الاتصالية مثل الاحتياجات.الفعلية للفرد والفروق الفردية والأهداف 
الخاصة: وتعد الاحتياجات الخاصة بالفرد من أهم العوامل المؤثمرة: ومن 
ضمنها الحاجة إلى المعرفة التى تعد عاملا محددا لاستجابة المتلقى واقتناعه 
بالرسالة الإعلانية. ويرى ديورفاسولا 1211250018 أن الأفراد يباينون فى 

''ذمع ماع11 ع لتقل 09ه ومتسسمدء81 عه" أع800] ع1" يععتارظ 1ل (1) 


.2002 دملا ,23 701 رطع ممعدع18 ومامفا جلف عه لممسسمل 
.2م“ دوه بعفسظ معطمل غاند ومهطظ عدولا (2) 


للوققه 


قدراتهم على استيعاب الرسائل الإقناعية وفهمها وتفسيرها وفق ا لمعاييرهم 
الخاصة؛ وفى مجال أبحاث الاتجاهات» طلما نظر إلى الفروق الفردية على أنها 
متغير رئيسى للتباين فى اتجاهات الأفراد نحو الموضوعات المختلفة: وعللى 
الستوي النظرىء فإن الاختلافات بين الأفراد تكون نتاجاً لرغيتهم فى 
الحصول على المعرفة والمعلومات التى تثرى اتجاهاتهم إزاء موضوعات تمس 
اهتماماتهم وتختلف من حيث أولوياتها وأهميتها من شخص لآخر. إن 
العماية السيكولوجية التى تحكم اسعجابة المتلقى للرسائل الإعلاتية تعأئر - 
فى جزء منها ‏ بالدوافع الجوهرية لدى المتلقى لاستدماج الرسالة الاتصالية 
على نحو معين, فالمتلقى الذى يقبل على الاستجابة الإيجابية فإن ذلك يكون 
نتيجة لحاجته لدعم ما لديه من اتجاهات لتغيير اتجاهات لم تكن راسحة 
لديه: وتختلف فعالية الرسالة الإعلانية وفقا لطبيعة إطارهاء فالرسالة ذات 
الإطار الإتجابى تحظى بدسبة عالية من القبول؛ والعكس بالدسبة للرسالة 
ذات الإطار السلبى التى توظف استمالات التخويف للتأثير فى المتلقى". 

ومن هنا فإن طبيعة الموقف الاتصالى أو الاجتماعى هي العامل الحسدد 
لسلبية الإطار أو إيجابيته» ففى الحالات الحرجة أو فى الأزمات والطوارئ 
تصبح الرسالة ذات الإطار السلبى ضرورة للردع وإحداث النسائج 
السريعة: أما في حالة الموضوعات. العادية أو الجديدة فيعتبر الأفراد الإطار 
الإيجابي أكثر فعالية؛ لأنه يشعر المخلقى بالطمأنينة؛ ويشجعه تدريجياً على 
السلوك المستهداف, 
بناء الرسالة الإعلانية: يعد بناء أطر لرسائل الاتصال الإعلانى جزء من 
نجاج تلك الرسالة» فاستخدام الجمل المناسسية والدلالات المثلى, والعسسارة 
المزثرة يؤثر على تهيئة المتلقى والاستعجاية لها. 

ولقد قارن روبدسون وروجرز ممعع0غ1 يه «دمومعداناه8] بين تأثير 
الإطار السلبى أو الإيجابى للرسالة الإعلانية فى مجال تسويق الموضوعات 
والأفكار الاجتماعية وكذلك السلع الاستهلاكية والخدمات: فوجدا أن 
الرسالة الإيجابية تثير رغبة المستقبل فى المعرفة بخلاف الرسائل السابية 


- 3 نت ممالتطة للم 


١4 -‏ كا- 


ج .. التوقعات م810ه]4ععمءظ: إذ تتفاعل الرسالة الاتصالية مع توقعات المتلقى 
واتجاهاته إزاء الإعلان من ناحية؛ والموضوع الإعلانى من ناحيية أخرى؛ 
رمدى ما يحققه للمتلقى من إشباع معرقى: وتعد الاختلافات أو الفروق 
الفردية بين الأفراد من حيث حاجتهم للمعرفة» فرضاً أساسياً فى العلاقة 
التأثيرية بين المتغير المستقل (إطار الرسالة الإعلانية)؛ والمتغبر السابع (نقيم 
الإعلان): وتجاهل تلك العلاقة الاعتمادية قد يؤدى إلى فشل الجهود 
الإعلانية وبخاصة فى مجال الحملات!. 


إن ناح الإعلان يعتمد على طبيعة الربالة الإعلانية؛ وما تحمله من قيم 
وأفكار وما تهدف إليه على المستوى الاقتصادى أو الاجتصاعى؛ واختيار البساء 
الاتصالى الملائم للقضية أو موضوع التأثير فما يصلدح فكرةٌ أو موضوعاً لرساله 
إعلانيه قد لا يصلح لأخرى, وما يساميب مع موقف اتصاى لا يجدى فى موقف 
آخر, ومن هنا فإن الاستعانة بهذا الدموذج تسهم فى الإلمام بتقنيات بساء الرسالة 
الاتصالية رمزياً ودلاليا بما يحقق التأثير المستهدف. 
١‏ نموذج الفعالية الإعلانية (ء100١!‏ دمعمء وناءعه!111 ومزوئذاس 0ه : 

حظيت دراسات فعالية الإعلان باهتمام كبير فى العقود الأخيرة وخاصة 
: فى مجال التأثير على الاتجاهات والأحكام: ويهتم نمرذج الفعالية الإعلانيسة بدراسة 
الكيفية التى يتعامل بها الخلقى مع الأفكار الإعلانية, وكيفية اختزان تلك الأفكار 
واسسزجاعهاء والكيفية التى يستعين بها المتلقى بتلك الأفكار والمعلومات لتأسيس 
أو تدعيم الاتجاهات أو بناء الأحكامء ومن منطلق مفهوم الفعالة الإعلانية 
الإعلان مصدراً أساسياً للمعرفة» وللحصول على المعلومات التى يوظفها المتلقى 
لتقييم الموضوعات» ويؤكد هذا النموذج على أن الهدف الأساسى للإعلان ليس 
مجرد التأثير فى الاتجاهات بالتغيير؛ وإنها التأثير على الاختيار وإصدار الأحكام مسن 
خلال عمليات الاتصال وبث المعلومات وثيقة الصلة بالموضوع الإعلانى””© 


.4 راف .ره رحقسظ لمعنه لمم وممطة ومملآ (1) 
مستكلم عق كه اعقملة ونائطتعجمععم - معممماء2 عط يعلد .18 سحتاتة (2) 
مذ مم عتم ممست لمطععلا مولز رزقء؛ عمولمع18 تومفاه عها ,"لممعمع جل لله 

.59 بم ,1988 .حتومظه سونو ستكم1 تسمقرمة موساكتا تركف 


6ك 


ووفقاً لهذا الدموذج فإن الفشل أو الاخفاق فى تحقيق ” الفعاليية الإعلانية " 
1 عدم قدرة المتلقى على اسرجاع المعلومات أو تخزيتها لضعف الرسالة 
الاتصالية. 
ب - بعد الموضوع الإعلانى - بما يحمله من أفكار أو قضايا ‏ عن اهتمامات 
وتوقعات المتلقى. 


ولكى تتحقق الفعالية على مستوى الرسالة الاتصالية لابسد من تحديمد 
نط المعلومات الى تلقى تحبيذاً لدى المتلقى كى يتطيع أن يستخدمها 
للتمييز بين مسببات الاستجابة؛ بما يزيد من فسبيتهاء ويؤكد هذا النموذج 
على وجود مجموعة من امخددات التى تساعد فى تصميم وتقييم الاتصال 
الإعلانى منها''': 
أ الحاجة إلى النركيز على دراسة عوامل اتخاذ القرار بالمشاركة الاتصالية 
كأساس لتصميم اسراتيجية الرسالة الإعلائية, 
ب الحاجة إلى وجود مدخل منهجى للكشف عن الأسس العلمية لعمسل 
الإعلان استنادا إلى المداخل النظرية المفسرة والموجهة لنضاط الإعلان. 
اج - تحديد نوعية المعلومات القى تتناسب وتوقات المتلقى؛ وأكثر هذه 
المعلرمات أهمية وقيمة له. 


د - الاستعانة بمقابيس محددة لتقييم فعالية الإعلان. 


والجدير بالذكر أنه من الضرورى قبل الحكم على فعالية الإعسلان النظر إلى 
الشروط الاجتماعية واللواقف الفعلية التى يعمل من خلانهاء ومن ثم يمكن القول 
بأن هناك ثلاثة عوامل بنائية تعمل من خلاها تأثيرات الإعلان: 
- البناء المعرشى غناك نا]8 ع0فذمع0©: وبمفل البناء المعرفى لتاجاً 
للمعلومات الى تؤثشر عاطفياً ومعرفياً فى الاتجاهات: رتتصل بالبساء 
المعلوماتى للرسالة الإقباعية الإعلامية. 


67 مقاط بتري .لعلط1 زكر 


محأعلده 


الاتجاهات تر الإعلان عوزكلامع 09خ 10270 0ق : إن العتصر 
التنفيذى فى عمل الإعلان يتمشل فى قدرته على إثارة ردود الأقعال 
العاطفية والتقييمية» ويتضمن رد الفعل التقيميى تقدير قيمة المعلومات 
الإعلانية» ومصداقية المصدر الإعلانىء ولقد أثبعست الدراسات الحديئة أن 
الاتجاهات نحو الإعلان سواء كانت مؤمسة على عوامل تقبيمية أم عاطفيسة 
تثل عاملاً وسيطأ للتغير فى مجال الاتجاه أو السلوك 
جِ الألفة بواجهلنسرو: أشار (1968 زوجن 20608) إلى أن التعرض المتكرر 
لثير اتصالى ما يؤدى إلى وجود مشاعر محبذة أو غير محبذة هذا المشير يما يستتيع 
تقيماً معرفياً على مستوى الاتهاه ثم السلوك: ومن المنظور التسويقي: فإن 
تكرار العرض لفكرة ما يخلق أحكاماً تؤثر فى الاختيار التهائى لسلوك امتلقى!"!. 


كما تتأثر فعالية الإعلان بمجموعة ممن المحددات منها المشاركة: وتأثير 
غوامل الدافعية التي يتمثل من خلاها المتلقى المعلومات الإعلانية, كذلك إمكان 
الوصول للمعلومات من حيث قدرة التلقى على الحصول عليها: ؤقدرة الرسالة 
على جذب انتباه التلقى: أيضاً مط سيطرة المعلومات: ويتحدد ذلك النمط عن 
طريق التكامل بين المشاركة وإمكان الحصول على المعلومات, إذ أنه من المفترض 
أن تتحدد مشاركة المتلقى واستجابته للرمالة الإعلانية بمستوى تمثيل المعلومات 
التى يعم ترميزها فى أثناء عملية استقبال الرسالة الإعلانية» ويفترض هذا التموذج 
أن الفعالية الإعلانية تنحدد بمشاركة المتلقى فى أثناء تلقى المعلرمات؛ وذلك عن 
٠‏ طريق تحديد نمط المعلومات التى تم ترميزهاء أيضاً المثساركة الانتقائية من خلال 
الرغبة فى الحصول على نمط معين من المعلومات!". 


ومن ثم تتأكد أهمية هذا الدمسوذج في تبأكيده على أن تأثيرات الإعلاث 
تحدث نتيجه لتأثو الانجاه بمسببات الاستجابة, ويؤكد الباحثون فى هذا المجال على 
أن صحة ودقة وقيمة المعلومات التى يقدمها الإعلان تؤشر إلى حد كبير على 
الطريقة التى يتعامل بها المتلقى مع مضمون الرسالة الإعلانية؛ ومن هنا يجب أن تمد 
الرسالة الإعلانية المتلقى بالمعلومات التى تتصل بمصادره المعرفية, أو تسهل عملية 
ا ين كك 

64 .م رققط1 (2) 


و1 


الحصول على مزيد من المعلومات» إن عماية اتخاذ القرار من قبل المتلقى بتينى 
السلوك الذى يدعو إليه الإعلان تتوقف على مدى ما يبذله المتلقى من جهد 
معرفى: فعملية التشكيل الأولى للاتجاه تمشل عملية 2 » كما يؤثر” اتجاه 
التأثير “على الاستجابة» وما إذا كانت الرسالة الاتصالية تخاطب العقل أو 
العواطفى, وكذلك الاسزاتيجية العى تعتمد عليه سواء أكانت اسسراتيجية 
الكشسف: أم التوجمهات الذاتية'''. إن بساء الرسائل الإعلائية وتخطيط حمللات 
الإقناع الإعلانى لابد وأن يعتمد على تلك المحددات» فالعملية الاتصاليسة كمل” 
عتكامل ومتفاعل بين الوسيلة والرسالة والمتلقى, ودراسة الأسس الخاصة بكل 
منهم تسهم فى تعميق عملية التأثثير حيث أن الإخلال فى بناء أى عنصر من 
عناصر العملية الاتصالية يؤدى إلى فشل عملية . ماع كلية. 


نظرية الالتصال متعدد الخطوات ورمء]؟ +117 - درع)15) 8101 عط : 

تعد تلك النظرية امتداداً لنظرية الاتصسال على خطوتين التى تزكنا. على 
درر” قادة الرأى “ فى نقل المعلومات والرسائل الاتصالية؛ وتؤكد تلك النظريسة 
على وجود قدادة للمرأى فى موضوعات مختلفسة ممع اخصلاف مستويات التأثيرء 
والفكرة الأساسية هى أن قادة الرأى يتأئرون بقادة آخرين يكونون أكثر قدرة 
منهم وأغزر معرفة وقدرة على التحليل والتفسير”'. وتعد تنك النظرية موجهاً 
لعمل الإعلان الاجتساعى. وبخاصة فى الريف حيث ينتشر دور الرائدات 
الريفيات لا سيما فى امجال الصحى كوسيط اتصالى بين الرسالة الإعلائية والمخلقى 
لتحقيق مزيد من الفهم زالإيضاح. 
رابعاً ‏ المدخل التسويقى : 

يعتبر هذا المدخل من المداخمل المهمة قمى مجمال دراسة الإعلان الاجمساعي 
الذى هو تسويق الأفكار الاجتماعية عموماً ووفقاً للدراسة الراهئة فى المجال 
الصحى خخصوصاً؛ كان من الضرورى التعرض لأهم النظربات فى مجال التسويق 
للتعرف على الكيفية التى يسترشد بها ثمارس ومخطط الإ+.لان لنشر المعلومات 
والأفكار الاجتماعية والصحية. 


فم ق ن.ايتطل رلع 
:42 ص ماق مود صل د متا اله 


ما كه 


١‏ نظرية التسويق الاجتماعى 110 عدناعاء ه11 لدنعه8: 

نظرية التسويق الاجتماعى هن النظريات التى وجدت قبولاً واسعا فى نجمال 
الاتصال» ويرى كل من باران ودافيز 29315 :4 :8222 أنها عبارة عن ” تجميع 
أو توليف للنظريات الخاصة بعسويق المعلوسات أو المعرقة الى يتبناها امجتمع 
لكسب قيم جديدة “: كما تعد امعداداً منطقياً لنظريات الإقناع وانعثار 
المعلومات التى اهتمت أساماً بزيادة تأثبرات وسائل الإعلام فى مجال الحملات 
الإعلامية غن طريق إدراك العلاقة بين معالم النظم الاجتماعية للجمهور الستهدف 
والنظام الاجتماعى الأكبر: ولقد اهتمت تلك النظرية بتقديم المعلومات التتى 
تسهم فى زيادة فعالية الحملات الإعلانية مؤكدة على أهمية دور الإعلان فى دعم 
عمليات التغير الاجتماعى”"2. 


كما أن لتلك النظرية قصب السبق فى طرح مفهوم الإعلان الاجتماعى من 
حيث كونه أداة أساسية وتنفيذية لعملية التسويق الاجتماعى كمفهوم يبأى 

بالإعلان عن الغرضية التجارية إلى الأهداف الاجتماعية. 
وتعمثل الملامح الأساسية لعلك النظرية فيما يلى: 

أ - تطوير السبل والأساليب التي تزيد من وعسى الجمهور بموضوع الحملات 
الإعلانية من خلال النزويج للفكرة عن طريق الحملات الإعلانية. 

ب توجيه الرسائل الاتصالية إلى القطاعات الجماهيرية الأكثر تقبلاً واستعدادا 
للاهتمام بتلك الموضوعات. 

اج - تدغيم الرسائل الاتصالية الموجهة إلى جمهور معين لتشجيعه علسى التأثير فى 
الآخرين من خلال الاتصال المباشر. 

د غرس الصور الذهنية وخلق الانطباعات ١‏ غابية» ومن أفضل الأساليب 
لغرس الصورة الذهنية المستهدفة ما يعرف ” ببإعلان الصور الذهنية “ 
عسأون409 ععدمر] الذى تعميز بسهوئة الإدراك وتوفر المقومات 
الشكلية الجذابة. 


264 بط[ باك بده باتعصم8 ولمماة (1) 


هقدكهء 


اه درامة أساليب استغارة الرغبة فى اتخاذ القرارات والمواقف, فبمجرد تزايد 
وعى الجمهور بقضية ما وتكوين الانطباعات والصور الذهنية اللازمسة فإننه 
يكون مستعدا لاتخاذ القرار. 

و - العمل على تنشيط القطاعات اجماهيرية المستهدفة من الحملة: وقد يعبر 
ذلك الموقف عن تلك الحالة التى قد يسأثر الجمهور فيها فعليا بالمغرى أو 
الهدف الاتصالى للحملة ومن ثم يعم الاستعانة بعمدد من التكنيكات 
والمتغيرات لتدشيط الجمهور عن طريق تعديل الاستمالات المستخدمة أو 
تقديم الخدمات المجانية والإعلان عنهال". 

: النموذج الهرمى لتأثيرات الاتصال‎  " 
نماعء1811 «متامء أسسسسرطرهو0) 1ه نجطعم همعن عط"‎ 
ويقدم ذلك التموذج تصورا بسيطا لعمليسة التسويق الاجتماعى؛ ويؤكد‎ 
على فكرة أساسية هى ” تدرج الاسعجابة الاتصالية “» كما يطلق على هذا‎ 
النموذج ” فوذج التأثيرات المتصاعدة “» إذ تتصاعد الاسنتجابة وفقنا للجهود‎ 
الإعلانية على أربعة مستويات:‎ 

)أ - الاستجابة للرموز المتضمنة فى الإعلان. 

ب - الاستجابة للرسالة الإعلانية بما تتضمنه من صور ومعان وكلمات. 

اج - الاستجابة للحملة الإعلانية على أماس التصديق المبدثى للرسالة الإعلالية. 

د - الاستجابة السلوكية العامة على أساس الإدراك العسام للجماعة واتجاهاتها 
الحابية نحو الدعوة الإعلانية"”". 
وهنا يتلقى المستهلك الرسالة الاعلانية : قد يغيرون اتجاهاتهم نمو الاعلان 

أو نحو الموضوع الاعلان. ومن ثم يقود ذلك إلى السلوك أو الفعل . وبعيارة أخرى 
تبدأ عملية التأثير المتصاعد يدءا من المعرفة «24440ع0© . والتى تعحول إلى تأثير 
2116 يتحول إلى ملوك؛ ويكون هدف الاعلان هنا محاولة إدخال المعلومة 
الاعلانية إلى ذهن المتلقى أو عقله رالاحتفاظ بها فى الذاكرة. 


.265 - 204 بهم ملاع متزه مممصدة وامس5ه (31) 
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عفكله 


وقد قدم هذا التموذج كل من رايس واتكين «فا)4 يت 2166 عام 
حيث أكدا على أهمية التفرقة ببين مسستويات التأثير المتنوعة للإقساع» 
حيث يجح بعضها فعلياً فى إغراء المتلقى بالفعل والبعض الآخر يحعاج إلى جهد 
أكبر: ويركز هذا الدموذج على الخطوات الرحلية للإقداع حيث تبدأ عملية التأثير 
بالمخيرات السهلة؛ بالاعتماد علسى اسزاتيجيات معينة مشل ” استراتيجيات رفع 
الوعى كذلك الاستعائة بنتائج المسوح فى تصميم رسائل أكثر فعالية. ويذلك 
تتصاعد التأثيرات بدءاً من خلق الوعى الجماهيرى: ومروراً بغرس الصور الذهنية» 
وإثارة الاهتمام والانتباه لدى المتلقيء تمهيداً لاتخاذ القرار, وترتبط كل خطوة 
بالتغيرات التى تطرأ فى المرحلة السابقة عليها وتؤثر فى فعالية الحملة الإعلانية» 
وتعرف تلك النوعية من الحملات بحملات الخطوة تلو الخطوة “ م81 ترط م81 
داه مامه ): وي كد هذا النموذج على أن الحملات الإعلانية لابد لها من أن 
تكون فى صورة حوار ممتد بين المرسل والمستقبل عبر مراحل الحملة!''. ويعد هذا 
النموذج من أفضل التماذج للتطبيق فى مجال قلات الإعلان. 


إن المعوقات التى تجعل المتلقين يحجمون عن القيام بالمسلوك أر الامستجابة 

للرسائل وفقاً هذا الدموذج قد تكون نفسية أو اجتماعية أر اقتصادية أو كل 
مركب من تلك العوامل كافه. أيضاً تمفل اتجاهات الأفراد إزاء مصدر الترعية» 
والصورة الذهدية الموجودة لديهم عاملاً مؤيداً أو معوقا لتلك الاسعجابة. 
واستخدام العمارات البسيطة والإطمار الاتصالى المنامسب؛ ومدى ما يتمع به 
المصدر الاتصالى من مصداقية هو أماس النجاح في الحملات الإعلانية. 


ووفقاً للقضايا الأساسية التى تناوها هذا الدموذج فإنه يتسم بالعديد من 
المرايا كما أن له حدوداً فى التطبيق» حيث طرح عدا من العلاقنات النى تحصاج 
إلى دراسات متعمقة» كما قدم أساساً لتفهم عملية الاتصال الصحى: حتى أن هذا 
الدموذج يمكن أن يشكل أساساً الاستعانة به عند تخطيط “قلات الإعلان الصحى 
فى اجتمعات الناعية. 


.265 بو فاع به بمقصو8 .ل بالسمنه ‏ (1) 


عاخكقكهء 


الفصل الثالث 
التأثير الإقنامي للإعلان على الاتجاهات 
مقدمة 


أولاً ‏ الإعلان كاتصال إقناعى: 
٠١‏ العوامل المتعلقة بالمصدر. 
"١‏ العوامل المتعلقة بالرسالة. 
؟ ‏ العوامل المتعلقة بالمتلقى. 
4 العوامل المتعلقة بالوسيلة. 
العوامل المتعلقة بالسياق. 


ثانياً ‏ الإعلان والتأثير فى الاتجاهات: 
١‏ تعريف الانتجاه. 
"١‏ وظائف الاتجاهات. 
؟ ‏ التأثير فى الاتجاهات. 
+ قياس الاتجاهات الاجتماعية. 
ه - قياس فعالية الإعلان. 
الاتجاهات نحو الاعلان 


ثالث التأثير الإقناعى للاستمالات الإعلانية . 
١‏ تعريف الاستمالة. 
 '"‏ أنواع الاستمالات الإعلانية. 
- استمالات التخويف رالاستمالات السلبية). 
ب الاستمالات الإيجابية. 


مقدمهف: 

يمثل التأثير الإقساعى للإعلان عبر وسائل الاتصال الجماهيرى موضوعا 
جديراً بالبحث والدراسة: بحيث يعد الاتجاه والسلوك مجالات أساسية لعمل 
الإعلان على اختلاف أهدافه اجعماعية كانت أو اقتصادية: وطالما نظر الناس إلى 
المعلومات التى تأتيهم عن طريق وسائل الإعلام كما لو كانت عاملاً أباسياً فى 
تشكيل أو تغيير اتجاهاتهم وسلوكهم إزاء الموضوعات الاجتماعية المختلفة. ولقد 
ساد التعارض لفترة غير قصيرة حول التأثير الفعلى لوسائل الاتصال الجماهيرى 
بين مؤكد على حتمية هذا التأثير ومشسكك فئ حدوده ومداه؛ ولكن أجمع 
الباحفون على وجود ذلك التأثير وعدم إمكانية إغفاله مع سلاف مستوياته 
باخعلاف الجمهور وفقاً للفروق الفردية والفعالية الشخصية والاستعداد المسبق 
والظروف الاجتماعية. 


كما تؤثر الرسائل الاتصالية الإعلانية فى عملية تشكيل أر تغيبر الاتجاه أو 
الإقناع» حيث يتفاعل اجمهور مع مضمون تلسك الرسائل على مستوى الاتجاه 
الذى يزجمه الإقباع إلى مسلوك, ووسائل الإعلام قد تمشل مشكلاً أو مدعماً أو 
مغير للاتجاهات فى جوانب عدة وموضوعات اجتماعية مختلفة قد تعلق بالتعليم 
أر الجريمة أو الخدمات الصحية؛ وقى بعض الأحيان تبدو تلك التأثيرات واضحة 
. جلي وفى أحيان أخرى قد تكون كامنة أو غير ملموسة بالمرة» وتهتم الدراسنات 
الحديثة بالتعرف على تأثير الرسالة الإعلانية على الإتجاهات وفقاً لطبيعة الوسيلة 
الاتصالية التى تعمل من خلافاء وقد حظى التلفزيون بالجمائب الأكبر من تلك 
الدراسسات إذ وجد أن إعلانات العلفزيون تمارس تأثيراً مدعماً ومشكلاً إزاء 
القضايا والموضوعات المختلفة وبخاصة فى الجال الاجتماعى أو التجارى» نر لما 
تتميز به الرسالة الإعلانية من سرعة وترفيه لا بيعث الملل إلى المتلق . 
واجدير بالذكر أن وسائل الاتصال الجماهيرى لا قارس فقط تأثيراً على 
الاتجاهات من خلال تقديم الرسائل الاتصالية ذات المغزى التعليمى أو الإرشادى؟؛ 
ولكن تمثل أيضأ وسيلة للزتيب أولويات الاهتمامات لدى المتلقين من خلال تقديم 
الأفكار الجديدة والأنماط المعرفية المتنوعة التى تركز على موضوعات معينة لتنقلها 
من هامش اهتماه المتلقى إلى بؤره اهعمامه: فا متلقى عندما يحصل على رسالة 


-1١6- 


اتصالية تنهى عن سلوك معين أو تحذر من موضوعات معينة, قد يقتمع أو لا يقسع 
وفى كلتىّ الحالتين فإنه يشارك بشكل أو بآخر حيث تحتل الرسالة الاتصالية جزءاً 
ووقتاً من انتباهه وتفكيره قد ينتهى بالقبول أو الرفض بد سلسلة من العمليات 
العقلية» ومن ثم بمثل ذلك نوعاً من التأثير بغض النظر عن نتائج ذلك التأئيرا©. 
ويعد التأثير الإقناعى فى الاتجاهات والسلوك من الموضوعات ذات الصعوبة. ومن 
الملاحظ أن كثيراً من حملات الإقناع ون فاج تلصزةا وقد يمي لفق 
صعوبة التأثير فى الاتجاهات كموضوعات غير ملموسة, أو الإخفاق فى التعامل 
مع السمات النوعية للجماهير: أو عدم القدرة على جذب انتباه المتلقى لعيرب 
تتعلق بالمرسل أو طبيعة الرسالة الاتصالية من حيمث الإطار أو الموضوع السذى 
تعساوله أو عدم ملائمة الوسيلة أو القناة الاتصالية. ٠‏ 


إن بعض السلع أو الخدمات أو الأفكار قد لا تحظى بقبول واسع أو إقبال 
من الجمهور؛ ومن ثم تبمدو عملية التأثير الإقساعي للإعلان فى الاتجاهسات نحو 
الموضوعات المختلفة عملية على درجة عالية من التعقيد نظراً لما تفرضه طبيعة هذه 
الموضوعات من مخاوف: أو لصعوبة المعلومات وعدم القسدرة علمى تناونها التساول 
الاتصالى المبسط ألذى يجمع بين عوامل الجذب واشباع الرغبة الحقيقية للجمهور 
فى المعرفة, وهو ما سيعرض له هذا الفصل بالبحث والتحليل. 


أولآً ‏ الإعلان كاتصال إقناعى : 

يهدف الإعلان إلى الزويج لفكر أو سلعة ما معيدة» وجعل المتلقمى فى 
موقف اختيارى: يصدر بصدده الأحكام ويتخذ القرارات بالتغير أو عدمه فى 
الاتجاه أو السلوك. ويركز الإعلان فى تأثيره على الجوانب الاتفعالية والعقاية 
والمعرفية مستعيناً فى سبيله إلى تحقيق ذلك بالفدون السسيكولوجية والاتصاليسة؛ مع 
التأكيد على أن التأثيرات الإقناعية للإعلان لا تسم بالمباشرة أو الأنية: ولكنها 
تعمل كمرحلة وسيطة للتغير السلوكى. ولقد حرصت البحوث والدراسات منذ 
فرة طويلة على شرح وتفسير ١‏ الكيفية التى يعصمل من خلافها الإعلان كنشاط 
إقناعى بدءا من رفع الوعى بالموضوع أو الفككرة ل خلق الرغبة فى الاقتساع من 
خلال إثارة الاهتمام وانتهاء بالقيام برد الفعل السلوكىء وهذا يتضمن ممارسة 


:26 مم يلاع بده يستحصظ اتام (1) 


كاك 


الإعلان لنوعين من التأثير على المستوى الإقناعى والإعلامى. وقيما يتعلق بالجائب 
الإقناعى. يسعى الإعلان إلى استثارة الرغبة فى الاستجابة من خلال إضفاء القيمة 
على الموضوع الذى يعلن عته بما يسهم فى خلق الصورة الذهنية امحية عنها''. لذا 
فالإعلان يستهدف نقل المعلومسات والبيانات من الجهة المغلنة إلى #ضهور معين 
بهدف إحداث التأثير وجعل الجمهور أكثر اتتناعاً بالموضوع المعلن عنه. كما أن 
الإعلان بوصفه عملية اتصال إقساعي يهدف إلى تحويل عملية الإدراك بموضوع 
الإعلان إلى عملية تأثير فى اتجاهات الجمهرر وإقناعهم بقيمة موضوع الرسالة 
الإعلانية وأهميتها وصولاً إلى الاستجابة السلركية المطلوبة: ومن الضرورى أن 
يتضمن النشاط الإعلانى العديد من البحوث والدراسات لمعرفة رجع المدى 
الإقناعى للإعلان على جمهور المستقبلين مما يؤكد على ضرورة تحديد الجمهور 
تحديداً شاملاً ودقيقاً””". بهدف تحديد أفضل الاسرراتيجيات الإقناعية وأكثرها 
قدرة على التأثير في الاتجاهات. 


ويرى هوفلاند 0م:[:5]0 أن نجاح الإقساع يقسدر ويقاس بمدى ما 
يتحقق من تغير شى الرأى والاتجاه؛ وتتمثشل أبعاد عملية التأثير الإقباعيى 
للإعلات فى: 

أ - تعريف المستقبل بموضوع الرسالة الإعلانية التى يجب أن تشتمل علي القدر 
الككافى من المعلومات والحقائق حتى تصل لمستوى فهم الجمهور الممستهدف 
بعملية التأثير. 

ب - تحويل عملية الإدراك إلى فهم وتذكر. 

اج - التأثير فى اتجاهات الجمهور عن طريق تحقيق التوافق بين اتجاهاته ومضموك 
الرسالة الإعلانية. 

د - بناء نوع من الإقناع على الممستوى الجمعى والفردى عن طريق توضميح 
المزايا التى تعود على المستقبل من التعسرض للرسالة الإعلانية على الفرد 
والججمع. 

528 نمملسمة ,لوآ وملوتصعجهقم عمط بععدم3 متلئطط معطمل (1) 
.68 -م ,1998 بكهمق معتلطماط 
؟) صفوت محمد العالم. عملية الاتصال الإعلاني: مرجع سابق» ص .١89‏ 
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ها حث الستقبل على اتخاذ المواقف الإيجابية من خلال الاسعجابة للدعوة 
410 
الإعلانية 


وقد اكدت بحوث الإقباع فى مجال الإعلان: على أن التأثير الإقباعى 
للإعلان يكون أكثر عمقاً عندما يصحجه مستوى عال من التأثير الذاتسى 
و2786 1لعوطع 11 شريطة أن ينسم الغعوى الاتصالى للرسالة الإعلائية 
بالوضوح والعسق بالتكامل مع دور ألقائم بالاتصال والوسيلة الاتصالية فى 
إحداث المشاركة الفعلية!"». ويعضح بما سبق أن عملية الاتصال الإقناعى الإعلانى 
تمثل نسيجاً متفاعلاً ومتكاملاً قوامه عدة عواهل بحيث إن النجاح فى أحدهما يؤثر 
على الآخر والفشل فى أحدها يؤثر على فشل العملية الإقناعيية ككل؛ وتلك 
الععملية المتكاملة تعمثل عناصرها في: المصدر والرسالة والمتلقى والوسيلة والتأثير. 
٠‏ العوامل المتعلقة بالمصدر 724015 ع5081: وتتمثشل العوامل المتعلقة 
بالمصدر فى مجموعة من المتغيرات مشل المصداقية والجاذبية والشعبية 
والشهرة والمكانة الاجتماعية: بالإضافة إلى مهارات الإقناع والضبرة 
الشخصية؛ وتعد مصداقية المصدر عاملاً فعالاً فى عملية الإقباع عندما 
يكون موضوع الرسالة الاتصالية غامضاً أو جديداًء كما يتفاعل عامل 
المصداقية مع درجة الحاجة إلى المعرفة لدى المتلقى: فالمصادر ذات المصداقية 
المرتفعة تؤثر فى اتجاهات المتلقين بحيث يصبحون أكشر رغبة فى استدماج 
متضمنات الرسالة الإعلانية» كما تؤثر جاذبية اللصدر الإعلانى على 
عوامل الدافعية والاستجابة المعرفية””'؛ فالمرسل أو المصدر الاتصالى يعد 
الخطوة الأولى لنجاح أو إخفاق العملية الاتصالية الإقناعية بوصفه نموذج 
رمزى قد يحتذى به المتلقى فى المواف المشابهة: أو كرغية فى التقليد أر 
انحاكاة فى مواجهة المثيراث الموقفية الشبيهة باستجابة النموذج أر المصادر. 


التوامل المتعلقة بالرسالة 120015 عع 71]2552: تُعد احددات المتعلقة ياطار 
الرسالة الإعلامية, واتجاه التأثير زأحادى أو شائى الجانب) شروطأ أسامية 
لعملية الإقساع؛ وقد أشارت بعض الدراسات إلى أن الرمالة ذات الإطار 
(1) سير محمد حسينء مرجع سايق؛ ص 980 


97ب باق ده رسمكعهمط؟ تعجو مالا بمعممير تدمع (2) 
9 مم بقاطة (3) 


عماككهء 


السلبى أكثر فعالية من ذات الإطار الإيجابى: وأنست الدراسات الأأكثر حدائة 
مؤكده على دور الشروط واغحددات الموقفية فى تحديد إطار الرسالة الإشاعية؛ 
ولقد أكد (1994 واجنر #ءدععء'88) على أن إطار الرسالة الاتصالية يتضاعل 
مع الخالة النفسية أو المزاجية للمتلقى ويؤثر على عملية الدافعية لاستدماج 
المعلومات المتضمنة فى الرمالة الاتصالية والتأثير على مستوى الاتجاه» 
(1994 روزمان «اقصسط)120): ويرتبط ذلك بالاستعداد الملوكى للإقدام 
على الامستجابة وما إذا كانت عاليه 7102قطء183 عأو اطع 111 أو منخفضة 
وتقطء18 عاو ةوجممظ: كما يؤثر لتجاه الرسالة من حيث كونه أحادى الاتجاه 
أو ثنائى على علاقة التفاعل بين الرسالة والمتلقى, إذ أن الرسالة ثنائية الاتجاه 
تكون أكثر تأثيراً وفعالية وتقد أشار الباحثون إلى أن الرسائل السى تركز على 
الجوانب التفاؤلية وعجهووء]1 033ؤ/ا تكون أكثر فعالية من الرسائل ذات 
المغزى النحبط أو التشاؤهى7". 


٠‏ العوامل المتعلقة بالمتلقى دسده]ع170 6مءذم1261: يفل المستقبل عنصرا 
مهما في عملية الاتصال التسويقى أو الاعلاني؛ ويتوقف نجاح الجهرد 
العسويقية الاعلانية' على تحديد لنوعية المستقبل المستهدف وما إذا كان 
وسيطأ نو«هذة »م هه[ أو حانياً أو مرتقباً حيث تعطلب كل نوعية نمطا 
من انماط الاتصال الاقناعى حيث يفسر كل نمط نهم الرسالة الاقناعية 
وفقا للتوقعات الشخصية والخبرة الذائية وطبيعمة الاحتياجمات وفط 
المخزون المعرفى والاتجاهات نحو الاعلان. إن المتلقين لا يمثلون صفحات 
بيضاء تتعامل مع الرسالة الاتصالية بهدف الاستجابة الآلية, ولكن هناك 
مجموعة عن العوامل التى تؤثر على نجاح العملية الاتصالية وتتصصل فى 
شق كبسير منها بالمتلقى. ومن أهم هذه العوامسل ما يتعلق بالخبرة 
والذكاء: والامستعداد للفهم والحاجة للمعرفة والمعرفة القبلية 
والخبرات السابقة. وير (1994 جونسسون ,«همعمطاة1) أن المعرفة 
السابقة عج1>20:0160 موق تتفاعل مع عملية تمثيل المعلومات» فعيدما 


علساتنة كسد علستفف"* تعمععمل؟ .1 عمسلط بجناءط .18 لسمحطعتع (1) 
تدسهمخ تشفكتا ,48 املا تومامطعرووط ك0 ملع امنامسة ,"عهممتك 
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يكون المستوى المعرفى للأفراد منخفضاً إن ذلك يعزز من عماية تيل 
المعلومات؛ وعندما يكون المسستوى المعرفي مرتفع فبإن الأفراد يذلون 
جهداً معرفياً أقل لامتدماج أو تمغيل المعلومات» ويشير (1993 ميث 
,1م إلى أن الخبرات السابقة إيجابية كانت أم سلبية وبخاصة فى مجال 
الإعلان تستبع تقييمات ‏ إيجابية أو سابية ‏ فالمعرفة المسابقة والخببرة, 
تسهم فى مساعدة المتلقى علمى بلورة اتجاهاته وآرائه؛ كما تؤثر على 
عملية الإقنا ع, وتعتبر بعثابة محددات لتقييم المعلومات الواردة فى مضمون 
الرسالة الإقناعية. إن عملية التوافق ما بين المتلقى والرسالة الاتصالية تزيد 
من احتمالات الاستجابة الإقناعية من خلال ممارسة التأثير فى الاتجاهات 
على مستوى القيمة التعبيرية أو النفعية, كما تمشل الحاجة إلى المعرفة 
(1992 ,5]288560) عاملاً مدا لارتفاع أو انخفماض مستوى تثيل 
المعلومات بين أولئك الذين يكونون أكثر أو أقل حاجة للمعرفة وبخاصة 
عند التعرض للرسالة الإعلانية20. 


العوامل المتعلقة بالوسيلة 5-:72040 7116018: تعد الوسيلة الاتصاليسة عنصرة 
مهما فسى تقيسم الرسالة الإقناعية ولفت الانتباه إليهاء ولقد أوضصحت 
الدراسات الاتصائية أن القنرات الاتصالية غير مساوية الكفاءة فى نقل 
الرسائل الإقناعية وفقساً للإمكانات التكنولوجية والمسمات النوعية لكل 
وسيلة وقدرتها على التعامل مع قطاعات الجمهرر المختلفة”". رقشل 
الوسيلة أو القناة الاتصائية أيضاً معياراً لنجاح الرسالة الاقناعية . وقد 
تكون تلك الوسائل غير شخصية [170150113 إوسائل الاتصال 
الجماهيرى) وقد تكون شخصية كالبيع الشخصى أو الحسوار الاقناعى بين 
القائم بالتسويق والمتلقى عبر التليفون أو البريد الالكزونى؛ ووسائل 
الاتصال الجماهيرى قد تصنف إلى الوسائل المطبوعة (الصحف , المجلات » 
المطبوعسات ؛ اللوحات) الاذاعسة (مسموعة , ومسسموعة مرئية)» أو 
الكزونية (عصير الانتزنت) عن طريق تخصيص مواققع بأكملها للاعلان 


+65 مع مكل زه نولا" .8 لصمطو0 (1) 
تلحكنا ,يمةال8؟ ومتتماء8 عتاظاط ,اجيم طم8ه ‏ ممجعلة ونون 2) 
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مفككه 


والعسوق حتى يمكن التلقى من خلال زيارة الموقع من الحصول على مزياد 
من المعلومات التفصيلية حول السلع أو الخدمة وأماكن توافرها وطرق 
استعمالها وتميزاتها وكيفية الحصول عليها فضلا عن اتساع استخدام ما 
يعرف بالاتصال التفاعلى وعم تهسصسمره© عونا 622)م] بسين 
المستقبل والوسيلة الاعلامية ذاتها للحصول على تغذية مرتدة سريعة 
وخاصة بالنسبة للتسوق المتزلى عبر شبكات: التليفزيون والانونت!". 


ه ‏ العوامل المتعلقة بالسياق 12105 +071©: والمضمون الاتصالى قد يكورن 
شفهياً مقرو أو مكتوباً ؛ وقد يكون غير شفهى كالصور أو الرموز» وقاد 
يكون مزيجاً من الدمطين , وعادة ما تكون الرسائل الشفهية أكثر تحديداً أو 
تفصيلاً باللسبة للمتلقى , ومن ثم فإنها تحتاج إلى جهد أكبر لزيادة مقدرتها 
الاقناعية: وهو ما لا يقلل من شأن الرسائل الرمزية رالتى تحمل شعارات أر 
رسومات إذا أنها بالتكامل مع المقروء أر النطوق تحقق مستوى أعلى من 
الادراك وتسهم فى تعميق الصورة الذهنية للمنتج السلعى أو الخدمى. 

القد أشارت الدرامات الحديفة إلى أن العوامسل المتعلقة بالسياق 
الاتصالى تؤثر على مسدى التمعن أو التعمق 'إهة4ا:53 المخصص للرسالة 
الإقناعية؛ فطبيعة الوسية, والوعى الذاتى 40071655 6ا86 والامتمالات 
الإقناعية وتكرار الرسالة كلها تمثل عوامل مدعمة للشمعن فى محتوى الرسالة 
الإقناعية, ويمكن أن تحدث نوعاً من التكامل ما بين العوامسل الهامشية 
والمركزية بما يؤثر فى نهاية الأمر على الاستجابة الإقناعية!". 


* - التأثير 11160: يتمثل الحدف النهائى لعملية الاتصال الإقناعى فى تحقيق 
أغراض محددة على مستوى السلوك أو الاتجاه, كما تتمشلى الخطوة الأخيرة 
في عملية الاتصال الإقناعي في تحديد الأثر المتحقق فعلياً ومقارنة النشائج 
بالأهداف الأصلية: وذلك فى ضوء الدرامة المتعمقة للاتجاهات وللعملية 
الاتصالية فى علاقة تبادلية تأثيرية إذ يتميز السلوك الإنساتى بالتكامل بين 


جما وص بتاداا- ععتتمعم 2‏ ,بماجمطء سيك ممع ,ممملاتق3 .© معد (1) 
.2289م ,2000 , برمدجع 6 
.230 م كك موه بسمساكاطع5 بج ممعآ (2) 
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الجانب العقلاني والعاطفى الانفعالى وئذلك فإن الاتصال الإقماعى الفعال: 
لابد أن يستخدم تكنيكات تلائم خصوصية الجانيين. إن التأثير الإقناعى فى 
الاتجاهات عثل عملية معقدة حيث يتضمن التعامل مع متغيرات مهسه: مثئل 
الخبرة الشخعية والينة الاجتيافية: : فضلاً عن السمات الشخصية والفروق 
الفردية للمتلقين: ومن ثم يمكن النظر إلى عملية الإقباع كما لو كانت عملية 
تعلم أو كعملية انفعالية؛ ويتضمن تصميم رسائل الاتصال الإقساعى؛ توجيه 
الاستجابة والإدراك والدوافع والعوامل الاجتماعية والنفسية. 


إن تعامل المتلقى مع كل متغير أو عامل من تلك العوامل يمستلزم سلسلة من 
العمليات الإقناعية وفقاً للأسلوب الدى يستدمج به الرسالة إذا ما كان الاهتسام 
ينصب حول مضمون الرمالة أو مصدرها أو القئاة التى ببث عبرها أو السياق العام 
للاتصال؛ فالمتلقى عندما يتناول الرسالة:الإقداعية تناولاً تحليلياً نقدياً يستدمجها على 
المستوى المركزى. أما إذا انصبت اهتماماته على العرامل الحيطة بالرسالة كالمصدر 
أو الشكل الفني للرسالة فإن المتلقى يستدمجها على المستوى الهامشى بغض النظر 
عن لب الرسالة الإقناعية. وتؤكد كابيلا وجاميسرن «و5ع1توول يق وااءمره0© أنه 
يجب عند ممارسة التأثير على الاتجاهات وبخاصة فى مجال الإعلان ‏ أن يتم التمييز 
ها بين الموضوعات الآنية وتلك المختزنة فى الذاكرة؛ حيث أن الموضوعات الحديشة 
يحتاج امتلقى معرفة المزيد عنها أما الموضوعات البى يكدون عها الملقون خلفية 
معرفية جيدة فإنهم يكونون اتجاهات رامخة بصددها تحتاج إلى نوع خاص من 
التعامل عند محاولة التأثير فيها. إن الحملات الإعلانية تتعامل إقناعياً ممع المتلقى من 
مدخل ” الفائدة المتوقعة “ وتستهدف تحقيق التأثير المباشر أو غير المباشر فى الاتجاه أو 
السلوك, مع العأكيد على أن التغير أو التأثر على مستوى الاتجاه أو السلوك لا 
يكون مبعنه الإعلان وحيدوا). 


إن الرسالة الاتصالية الفعالة هى تلك التى تستطيع أن تغير من الوظيفة النفسية 
للأفراد بما يحقق الاستجابة المعلنة نحو موضوع الإقناع أو الهدف منه, أو أنماط السلوك 
الذى يسعى المرسل أو القائم بالاتصال إلى تحقيقهاء ويايجاز يعبر الإقساع الإعلانى 
الفكال ذلك الذى يتمكن من تعديل البناء النفسى الداخلى.للفرد؛ بحيث تؤدى تلك 
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العلاقة الديناميكية النفسية بين العمليات الداخلية الكامنة, مشل الدوافع والمواقف 
والأفعال المعلنة إلى أقعال مقصودة من قبل المتلقى الذى يتعرض للإقناع. ولقد أكدت 
النظريات السيكولوجية على متغيرات مهمة تؤثر على عملية الإقناع مضل الآراء 
والمواقف والمخاوف وتصور الذات وإدراك مصداقية الصدر والتعزيز النفمسىء كما 
أكد برنارد ببرلسون «مكاء865 3ودمء8 فى محاوته لتحديد مكانة وسائل 
الاتصال الجماهيرى على أهمية المنغيرات المتعلقة بالفروق الفردية الشى تعمشل فى 
عوامل الحفز ومشيرات الاستجابة وخصوصية اغحيط الاجتماعى والبناء النفسسى 
لأعضاء الجمهور حيث تمل كلها عوامل مؤثرة على التأثيرات المستهدفة!!2. 


وفيما يتعلق بالإعلان كاتصال إقناعى فإنه يهدف إلى تحقيق الذيوع عن 
طريق انتقال المعلومات والأفكار والاتجاهات من شخص أو جماعة إلى أشسخاص أر 
جناعات أخرى باستخدام رموز موحدة, فالحملة الإعلانية تنطوى على مجموعة من 
الكلمات والصور والرسوم لتزميز الرسالة الإعلانية بصورة مقنعة: ولكى تتوافر 
فى الإعلان سمات الاتصال الإقداعى لابد أن يكون تصميم الرسالة الإقناعية 
بصورة تجذب التباه الجمهور المستهدفء وأن تستخدم الرسالة الإعلانية صوراً 
ورموزاً وعبارات ذات إطار دلالى موحد بين المزسل والمستقبل, وأن تعمل الرسالة 
الإعلانية الإقناعية على استثارة الحاجات الإنسانية لدى المستقبلين بما يعشق مع 
القيم الاجتماعية السائدةا". 

والاتصال الإقناعى الإعلاني الفادق هو ذلك الذى يسعى إلى الإقساع 
والامتمالة بهدف التأثير الإيجابى على اتجاهات الجمهور من منطلق تفهم 
الطبيعة الخاصة لتللك الاتجاهات. 
ثانياً ‏ الإعلان والتأثير فى الاتجاهات : 

مع التطور التكنولوجى الغائل فى مجال الاتصال الإعلانى: يجد الإنسان 
نفسه محاصراً بكم هائل من الرسائل الإعلانية ذات الأهداف المختلفة والتتى 
تحاول التأثير فى اتجاهات الفرد ومسلوكه وجمله على التصرف بطريقة معينة من 
خلال إقناعه؛ ويرى العلماء والمتخصصون أن العامل الأهم لنجاح الحملات 
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الإعلانية هو وجود الأساس النظرى والدراسة المتعمقة لكل مسا يتعلق 
باجمهورء ولقد حظيت أبحاث ودراسات الاتجاه والسلوك بنصيب كبير من 
الامعسام: ولقد رأى كل من وأقه7 يق #لد2 أن أبحاث الاتجاهسات 
والسلوك تنقسم إلى ثلاثة أجيال كل منها يحاول الإجاية عن تساؤل معين؛ 
: فبالنسبة للمرحلة الأولى من تاريخ هذه الأبحاث اهتمت بالتساؤل عن مدى 
فعالية حملات المعلومات: أما الجيل العاني من الأبحماث فقد أهتم بدراسة 
الشروط التى يتم من خلاها التأثير فى الاتجاهات بحيث تؤدى إلى السلوك 
الإيجابى من خلال درامة الأنغماط ا لمختلفة للجمهور والمتغيرات الاجتماعية 
والسيكولوجية المؤثرة على الاستجابة النوعية للجمهور المستهدف, واهسم 
الجيل الثالث من أبحاث الاتجاهات والسلوك بالتعرف على الكيفية الى يؤثر 
من خلانا الاتجاه على السلوك ويوجهدا". 
إن أهمية دراسة الاتجاهات تنبع من خطورة تأثنرها على مخرجات عملية 
الاتصال الإعلانى؛ حيث تتفاعل الرسالة الاتصالية تبادلياً مع سلسسلة من 
العوامل السيكولوجية الداخلية بدءاً من تلقيها واستدماج ما فيها ممن معلوسات 
وإصدار الأحكام واتخاذ القرار بشأنها أو تأسيس الاتجاهات الإيجابية أو السسابية 
أو امحايدة التى قد تخرج لحيز السلوك الفعلى أو قد لا تخرج وفى كلا الحالتين تعد 
محدداً لمدى نجاح أو فشل الجهود الإعلانية؛ فضلاً عن رجود اتجاهات إيجابية أو 
سلبية بين كل من المرسل والمستقيل إزاء بعضهما البعض أو إزاء موضوع 
الاتصال أو مضمون العملية الاتصالية؛ إن عملية الاتصال الإعلانى فى مجملها 
ها هى إلا محاولة للتأثير الإقساعى في انجاهات المستقبل أملاً فى تحقبق التغير 
السلوكي المستهدف: ومن ثم فمإن فسهم طبيعبة الاتجاهات ووظائفها والعرامل 
المؤثره فيها يعد أساسآ للنشاط الإعلاتى. 


1 تعريف الانجاد ع003010خ: 
إن وضوح مفهوم الاتجاه للمارسى الإعلان هو السبيل الأمشل للتأثير فينه 
بالتشكيل أو التعديل أو التغيير. ويرجع البعض بدايات امتخدام هذا اللفهوم إلى 
عام /11 ١6‏ حيث عرفه توماس وزنانيكى ما1مه2 ى 5ومره 7 بأنه ” الموقف 
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النفسى للأفراد إزاء إحدى القيم أو المعايير “'2. وقد أكدا على أنه يمكمن عن 
طربق دراسة الاتجاهات أن تُفهم عملية الوعى لدى الأفراد وكذلك تحديد 
الأنشطة الإنسانية فى العالم الاجتماعى. كما عُرف الاتجاه على أنه ” حالة ذهنية 
وعقلية تنظمها الخبرة والتجربة الإنسانية وتمارس تأثيراً ديناميكياً على استجابات 
الأفراد إزاء الموضوعات والمواقف التى قد تواجههم “”7". 


وتعتبر الاتجاهات محددات موجهة وضابطة للسسلوك الاجتصاعى؛ وثعرف 
1 تنظيم من المعتقدات عن شئ أو موقف يكون متعلماً وثابساً نسبياً كما 
تُعرف بأنها نكوين فرضى واستعداد نفسى وتهيؤ عقلى للاستجابة الموجبة أر 
السالبة إزاء أشخاص أو أشياء أو موضوعات ومواقف فى البيئة التى تستثير تلك 
الاستجاية'"". وتمئل الاتجاه استعداداً مسبقاً لدى الفرد يكون مبنياً على المعرفة 
والخبرة إزاء قضية أو موضوع وتتمثل أهمية الاتجاهات فى أنها تؤثر على السلوك 
فإذا كان الاتجاه إيجابياً إزاء موضوع ما فإن السلوك المرتبط بهذا الموضوع قد 
يكون إيجابياً والعكس صحيح”*“. ويمكن القول بأن الاتجاه يمل حالة من الاستعداد 
لرد الفعل بطريقة تقيمية أو مع قضية معينة فى موقف محفز 


كما تمثل الاتجاهات بناءات عقلية من قبل المتلقين إزاء الرمسائل الاتصالية 
التى يتعرضون ضماء وتتعلق بتوقعاتهم ومشاعرهم واعتقاداتهم حول موضوع 
الإعلان. والانجاه كبناء يعكون من ثلاثة أجزاء؛ الجزء المعرفى أر الإدراكى ويرتبط 
بالتفكير, والجزء العاطفى الانفعالى ويرتسط بالمشاعرء أما الجزء الإرادى فيتعلق 
بالفعل والسلوك: بحيث يؤثر كل جزء فى الآخر ويتأثر به كمسا يعكس اتجاهات 
المتلقى نحو الرسالة الاتصالية أيأُ كان هدفهاء بحيث.أن أى تغير فى جانب أو أكثر 
من تلك الجوانب يستتبع تغيراً فى الجوانب الأخرى””. ومن هنا يُعرف الاتجاه بأنه 


(1) جلال عبد الوهابء العلاقات الإنسانية والإعلام, الكويت: ذات السلاسل للنشر 
والعرزيع. 392ص 7847 
7 مم نان مجه كمدق .للا يق رسعلا .1 (2) 
(6) عير تحمد حسين؛ مرجع سايق ص 75٠١‏ 
(4) هناء عبد الحليم سعدء الإعلان: القاهرة: الشركة العربية للنشر والتوزيع؛ 
ل يل 
.136 .م بناك نه رمفعرهظ ل توامدزع ' (5) 
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تنظيم ذو مغزى من العمليات الدافعية والإدراكية والمعرفية, وتعتبر الاتجاهات 
بمغابة نظم إرشاد للدوافع. كما تلعب الاتجاهات دور أساسياً فى تمكين الإنسان 
من المفاضلة بين الاستجابات المختلفة عند قيامه بسلوك ما لإشباع الحاجمات 
والدوافع الموجودة لديه؛ ومن ثم تؤثر الاتجاهات على نوع السلوك الذى يقوم بسه 
الفرد: ويرى البورت أن الاتجاه يمدل استعداداً أو تحفزاً للامتجابة, ويمشل الاتجاه 
استعدادا كامناً وأولياً ولس لوكا ظاهراًء ويمكن للاتجاه أن يوجد فى جمتيع 
مراحل الاستعداد للسلوك ابتداءاً من التفكبر فيه حتى القيام بالفعل20. ويل 
الباحذون إلى التفرقة بين الاتجاهات والدوافع والآراء والمعتقدات لتدعيم عملية 
التأثيرء فالدوافع قد تظهر أو تختفى وترتبط فى وجودها أو اختفائها بوجود الحوافر 
أو عدم رجودهاء أما الرأى فيتميز بأنه وقتى وغير ابت وبالعالى يمكن التأثير فيه 
بالتعديل أو التغيير: أما المعتقدات فتتميز بالات والاستقرار ومقاومة التغير؛ 
فالاعتقادات وفقاً ل «أء8و1ظ تنقسم إلى نوعين: الاعتقاد فى شئ 0 «[ ؟ءنا1836 
؛ فالفرد عندما يعتقد فى شئ فإنه يعبسك به؛ والاعتقاد بخصوص 
موضوع ما 8011 861161 حيث يعتقد الفرد بوجود علاقة خاصة بين الموضوع 
الذى يعتقد فيه وموضوعات أخرى وثيقة الصلة ب0"©. 

وينتلف الاتجاه عن المعتقد فيما يتميز به ممن طابع تقييمى 8196لا[ 18008: 
. وترتبط الاتجاهات بالمعتقدات وتوجه الفرد إلى التصرف أو السلوك بطريقة معينة 
إزاء موضوع الاتجاه. وتمئل الاتجاهات وفقا ل «رزعط ماوذ1 تنظيماً هيراركياً أو 
بأ؛ وعندما يحصل الأفراد على المعلومات ويستدمجونها فى ضوء خيرتهم قاد 
يتشكل أو يتعدل أو يتغير الرأى. وقد يحدث أن تتحول بعض من هذه الآراء إلى 
اتجاهات يكونها الأفراد عندما يصلون إلى مرحلة معينة من الاقساع؛ ثم تيل بعسض 
الانجاهات إلى الثبات وتتدعم فى ذهن الفرج فسحول عدذئط إلى عقيدة تظهر فى 
صورة سلوك فعلى يتبناه الفرد؛ وتتميز الاتجاهات بأنها أكثر ثباتا وأقيل عرضة 
للتغيير المفاجى!". 
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وخلاصة القول. أن الاتجاه يعبر عن حالة من التأثر أو رد الفعل الشعورى 
المبنى على تعرض الفرد لمثيرات اتصالية معينة إزاء موضوعات تهم الفرد ريصدر 
أحكام بصددها خاصة وأنها تتضاعل علسى ال ممستوى الإدراكى والشعورى 
والسلوكى للمتلقى وقد يخرج الاتجاه إلى حيز الفعل» وهنا يصبح سلوكأ وقد يقياد 
بمجموعة من التغيرات وامحددات النفسية والاجتماعية فيظل كامناً وقد يعبر عنه 
الفرد فى صورة رأى أو لا يعبر عنه أبداً: وتعميز الاتجاهنات بمجموعة من 
الخصائص مثل كونها متعلمة أو مكتسبة, كما أنها تتميز بالنسات النسبى» كما 
تنكون الاتجاهات وترتبط بالعديد من المثيرات والمواقف الاجتماعية. 
؟- وظائف الاتجاهات : 

تمثل الانجاهات موضوعات مهمه نظراً لما تؤديه من وظائف وما تتميز به من 
مات تؤثر فى حياة الإنسان وقراراته وأحكامه ورجهات نظره إزاء ما يتعسرض له من 
مثيرات؛ وما يشعر به من حاجات على المستوى الداخلى والخارجى. إن اماف مسن 
درامة وظائف الاتجاهات يتمئل وفقا لكاتر 1ع فى محاولة التعرف على الأسباب 
التى تؤدى إلى تمسك الناس باتجاهات معينةة'' أو تخليهم عن اتجاهات أخرى» فضلاً 
عن القيمة التى يمثلها الاتجاه بالدسبة للفسرد؛ ويعسبر التعرف على وظائف الانجاهات 
ضرورة بالنسبة لمخطط الإعلان حيث إنه عنادما يتتجه إلى ذشر فكرة معينة أو دعوة 
الناس إلى التخخلى عن اتجاه معين لا تتم الامتجابة من الجمهرر إلا إذا اتضحت الفائدة 
الفعلية هذا التأثير» ومن نم تؤدى الاتجاهات مجموعة من الوظائف: 

]أ الوظيفة النفعية د«وفاعسد1 هف مان1زغ1]: حيث يتبنى الفرد بعض الاتجامات 
حرصاً منه على الحصول على الرضا والقيول فى محيطه الاجتماعى أو مخاقة 
وقوع الجزاءء أو العقاب الاجتماعى عليه في حال مخالفته لمعايير اللجماعة 
وهنا تصبح الاتجاهات اداة للدكيف وتحقيق القبرل الاجتماعى وتصبح 
الاستغادة هى العامل المحدد لتبنى الفرد اتجاه معين أم لا 

ب الوظيفة الدفاعية 198لا علاأوم1261: يسعى الإنسسان دائما إلى 
الدفاع عن ” الأنا “» ويتبني الفرد بعض الاتجاهات منطلقناً من حقه فى 
الدفا ع عن ذاته ضد ما قد يجده من تهديدات من البيئة الخيطة» أو كوسيلة 
لتخفيف التوتر والصراع الداخلى. 
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اج - وظيفة التعبير عن القيم دمتاعصه7 ع«زووعمم5 عساة77 عط1: يتبنى 
الأفراد الاتجاهات التى تسمح لهم بالحصول على تعبير إيجابى عن القيع 
الأساسية للجماعات الى يتتمون إليهاء وأن يعبر الأفراد عن القيم 
والمعتقدات التى يتبنونها فعليً”2. 

د الرظيفة المعرغية صهولغع س1 عيلع01 10 186: تنبئق تلك الوظيفة من 
حاجة الفرد إلى تنظيم إذراكى للكون انحيط به وبحشا عن المعانى ومحاولة 
الفهم لتحقيق الاتساق المعرفى7". 
إن محاولة التأثير فى الاتجاه دون فهم واضح لطبيعة الوظيفة التى يخدمها 

الاتهاه قد تمل مشكلة ععقدة وقد تأتى بنعائج عكسية؛ فالإنسان بصفة عامة لا 

يعتدق اتجاهاً أو يهتم بتغييره أؤ يتبناه إلا إذا كان يخدم له وظيفة محددة سواء على 

مستوى المعرفة أم الدفاع عن الذات أم بهدف التكيف الاجتماعي. 


: التأثير فى الاتجاهات‎ ١ 
إن عملية التأثير فى الاتجاهات تتوقف على ما تسم به الاتجاهات من مرونة‎ 
أم صلابة وظهور أم كمون: كما تتوقف على ادف من عملية التأثير سواء أكان‎ 
بداء اتجاهات جديدة: أم تدعيم اتجاهات قائمة بالفعل؛ أو تغيير الاتجاهات رتحويلها‎ 
إلى مسار آخر. ولقد أشار كاتز 581 إلى أنه من الضرورى تطويسر مدل وظيفي‎ 
لدراسة تغير الاتجاهات, ولقسد عرض ككل من 588288204 :4 1212 إلى نموذجين‎ 
لدراسة الاتجاهات وهما النموذج العقلاننى؛ والدموذج اللاعقلانئ, أما الموج‎ 
اللاعقلاني فيؤكد على أن الإنسان مخلوق غير مفكر وتسمطر عليه معتقداته التى‎ 
يكتسبها من المحيطين به؛ أما الدموذج العقلانى فيؤكد على أن الإنسان كائن ذكى‎ ' 
مفكر ناقد ويستطيع أن يتخذ قراراته من خلال ما يعرفه زما يتعلمه وما يكسسبه مسن‎ 
معارفه: وقد أشار 522 إلى أن الإنسان قد يوصف بالعقلانية: أو اللاعقلانية وفقا‎ 
لطبيعة الموقف الذى يمر به والدوافع التى تحكمه وأشار إلى أن فهم هذه الفكرة هو‎ 
أساس الوصول إلى عملية التأثير فى الاتجاهات: كما أكد على أن تشكيل الاتجاهات‎ 
أو تغييرها يجب أن تفهم فى ضوء أن اتجإهات الفرد تمثل جزءاً من شخصيته!".‎ 
)1( 3, 5 .تم بع مره ممعمت‎ 165 - 166. 
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وتؤثر طبيعة الاتجاهات على نجاح عملية التأثير الإعلانى أو فشلها؛ حيث 
تحدد السلوك وتفسره: كما تنظم الاتجاهات العمليات الدفاعية والانفعالية 
والإدراكية والمعرفية بالإضافة إلى دورها في تيسير قدرة الفرد على السلوك راتخاذ 
القرارات وإصدار الأحكام. كما توجد مجموعة من المبادئ التى تحكم عملية 
التأثير فى الاتجاهات, منها أن الاتجاهات تتكون أثناء محاولة الفرد إشباع حاجاته 
المختلفة» وأن الاتجاهات تتكون طبقاً للمعلومات التى تتوافر لدى الفره عن 
الموضوعات المختلفة. كما أنها تمأثر بطبيعة الجماعات العى يتضاعل معها أيضا 
بخنصائصه الشخصية والنفسية. وفى هذا تلعب وسائل الإعلان درراً مهما فى 
تشكيل الاتجاهات الإيجابية: وتغيير الاتجاهات السلبية» ودعم الاتجإهات التى قيل 
للإيجابية بهدف التأثير فى السلوك» إذ تعد الاتجاهات جسزءاً من منظومة متكاملة 

. يستهدف المعلن التأثير فيها وتضم المعلومات والآراء والمعتقدات والسلوك!'. 


كما تنأثر عملية التأثير فى الاتجاه بما يعرف ” بقوة الاتجاه “ رالنى تتحدد 
بناء على درجة الاتساق بين المكونات المعرفية والوجدانية والسلوكية؛ ودرجة 
المركزية التى تحدد ارتباط الاتجاه بالقيم والمعتقدات الشخصية للأفراد؛ فكلما 
كان الاتجاه مرتبطأ بالقيم الأساسية فى الحياة كان قوياً والعكس صحيح؛ كما 
تتحدد شدة الاتجاه بالمكون الوجدانى أيضاً؛ كلما كان شعوز الفرد قوياً نحر 
مرضوع التأثير كلما إزدادت شدته"': كما ترتبط عملية التأثير فى الانجاه عدى ما 
يتميز به من سطحية أو عمق» فالاتجاهسات السطحية تؤسس على قدر ضئيل مسن 
المعرفة ومن ثم يصبح موقف الفرد المبنى على اتجاهه متزعزعاء أما الاتجاهات اللتتى 
تقوم على معرفة عميقة وخبرة واسعة وفقاً ل” دافيسون “ يكون من الصعب التأثبر 
فيها إلا إذا استشعر الفرد حالة داخلية بالرغبة فى التغير. كما تتأئر الاتجاهات وفقاً 
لدرجة المرونة أو الجمود التى تتميز بها وكذلك درجة الظهور أو الكمون؛ فكلما 
كانت الاتجاهات أكثر ظهورر ومرونة يسهل التأثير فيها والعكس صحيح'". ومن 


(1) سمير محمد حسين. مرجع سابق» ص 017 8. 

(؟) إسماعيل محمد السيد؛ الإعلان, الإسكندرية: المكتب العربى الحديث: 159484: ص ص 
كلد مال 

(م) مجمود عودة: أساليب الاتصال والتغر الاجتماعى, الإمسكندرية: ذار المعرفة الجامعية: 
ص 5ه 
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ثم فإن قوة الاتجاه تحكم عملية اتخاذ القرارات التفضيلية: كما تكون تلمك القوة 
بمنابة وسيط يحكم الدور التوجيهى للاتجاهات إزاء المفيرات البيئية والاتصالية 
المختلفة وإزاء تمشِل المعلومات وإصدار الأحكام الاجتماعية. 


إن التأثير فى الاتجاهات يستهدف التشكيل أو التكوين أو التدعيمأو 
التعديل والتغيير: وتلعب وسائل الاتصال الإعلانى دوراً مهما فى عملية التأثير 
وإن لم تتفرد بالتأثير الأوحد ولكنها تؤشر ضممن عملية متكاملمة تكون محصلتها 
النهائية السلوك المستهدف. 

ويتطلب التأثير فى الاتجاهات دراسة العمليات الاجتماعية التى نسهم بدور 
أساسى فى هذا التأثير» فالتغير فى الاتجاهات قد يحدث على مستويات عدة من 
حيث مراحل التغير ودرجته؛ وهناك ثلاث عمليات للتأثير تتمثل فيما يلى: 

١‏ - القبول معسهزام«ره© : وهنا يتقبل الفسرد التأثير أملاً فى تحقيق القبرل 
الاجتماعى: فالفرد يتبنى الفكرة رغبة منه فى الحصول على الاستحسان أو 
المككافأة من قبل الجماعة التي ينتمئ لها. 

؟ ‏ التوحد 1160411184100 : وهنا يتقبل الفرد التأثير رغبة منه فى تأسيس أو 
تدعيم علاقاته مع أشخاص أو جماعات أخرء أو الدخول فى العلاقات الى 
تعتمد على تبادل الأدوار» فالفرد يتبنى الاتجاه لأنه يتفق مع نمط العلاقات 
المتوقعة لديه. 

الاستبطان 0ه ناه همء)1 : هنا يتبنى الفرد التأثير من منطلق التطابق 
والترافق مع نسق القيم الذى يتبناه فعلي('. 


إن احتمالية قبول المتلقى لعملية التأثير تمشل اتحادا لمجموعة من العوامل 
الوظيفية والتى تعمثل فى: أهمية التأثير المستهدف. وقوة جهة التأثير وهيمنتها., 
وسيطرة ! لرغبة فى الاستجابة. وتختلف المحددات الموجهة لتلك العملية وفقا 
لطبيعة التأثير المتوقع؛ ومصدر التأثير. والكيفية التى تسيطر من خلاها الاستجابة 


ندمل ممأل ممعاصة فصد دمنادءنلهت 10 عسمتاوسوع" ,ممسعءز ك امعطيعك1 (ل) 
فاخ روستوتلهء 1 بطامولاعم منة؟ نمآ ,"عوسقطء علسطتالخ كه ووععور2 154 
.220 .م ,1977 عمط بوعلذلا سطمل جامملا جعلظ معو سمط 
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المتوقعة”''. كما يتوقف الهدف من التأثير على انهدف الذى يسعى الإعلان إلى 
تحقيقه تشكيلاً أو تغييراً إذ تمل الاتجاهات أحد العواصل الأساسية فى تركيب 
الأسلوب الذى يتم بمقعضاه ترشيح الرسائل لدى الأفراد بل وتؤثر لا شعورياً فى 
اللاوعى بشأن عملية الاختار تلك" 


تكوين الاتجاهات : 
إن عملية تكوين الاتجاهات تمشل الأساس, أو المحدد الذى يمكن المخطط 

الإعلانى من التنبؤ يامكانية واحتمالية تحقيق التأثير بالتدعيم أو التغير في 

الاتجاهات, حيث تتفاعل مجموعة من العوامل فى عبملية التكوين كل منها يعيل 
على مستوى مختلف ولكن يتكامل مع الآخر وتكون محصلته النهانية تكوين الاتجاه 

على المدى الطويل: وهذه العوامل هى: 27 

١‏ الأسرة: وتلعب الأسرة دوراً مهما في تشكيل الاتجاهات الأولية للفرد حين 
تمده بالقيم والمعايير الأساسية التى تمكسه من اتخاذ القرارات» رإصدار 
الأحكام بما يمكنه من التكيف مع البيئة الاجتماعية انحيطة. 

- تأثير المجتمع: حيث بمازس المجتمع على أفراده تأثيراً اجتماعياً وثقافياً مباشراً. 
بحيث يسعى الفرد إلى تبوء موقعه فى امججمع؛ والحصول على القبرل 
الاجتماعي من خلال الرضوخ لقيمه؛ وتقاليده. 

التجارب واخبرات السابقة: إن التجارب والخبرات التى عر بها الفرد تترمسخ 
فى داخخله. وتؤثر على اتجاهاته وردود أفعاله بالسلبء أو الإيجاب إزاء 
القضايا والموضوعات والمثيرات الختلفة. 


وبرى 1980؟110 أنه فيما يتعلق بتكوين الاتجاهات الجديدة توجد ثلاله 
متغيرات مهمه تؤثر فى تلك العملية وتعمثل فى الانتباه والتعبير والقبول؛ وفيما 
يتعلق بالانتياه فيرى 119071230 أنه ليس من الضرورى أن يهتم.الفرد, أو ينتبه 
لكل المثيرات الاتصالية التى يتعرض ها حيث يتعامل معها تعاملاً انتقائياً» وترتبط 
عملية التعبير بالقدرة على إدراك مغزى الرسالة الاتصالية؛ فالرسائل التى تسم 
220١‏ مقاط (ل) 


(؟) صفوت محمد العالم, عمليه الاتصال الاعلاني. مرجع سابق: ص .3١١‏ 
(*) جيهان رشتى, مرجع سابق: ص صر 558 578. 
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بالتعقيد والغموض يرفضها المتلقى, أما عملية القبول فيرتبط بما تعرضه الرسالة 
الاتصالية من حوافز أو منافع؛ حيث إنه فيما يتعلق بتكوين الاتجاهات الجديدة 
لابد وأن تمد الرسالة الاتصالية المتلقى بأسباب ومبررات للقبول بمضمونها""". 


كما تخضع عملية تكوين الاتجاهات فى مجال الإعلان مجموعة من المبادئ: 

ه تمكون الاتجاهات أثناء محاولة الفرد إشباع احتياجاته المختلفة. 

تتكون الاتجاهات وتتشكل طبقا للمعلومات التنى تتوافر لدى الفرد عن 
الموضوعات المختلفة بما يؤكد على أهمية الإعلان فى تشكيل الاتجاهات نحو 
السلع والأفكار أو الخدمات التى يعلن عنها. 

ل تتأئر عملية تكوين الاتجاهات بطبيعة الجماعات التى يتفاعل معها الفرد كما 
تتأئر بالخصائص النفسية للأقراد. 

هص تتكون الاتجاهات وترتبط بمثيرات ومواقف اجتماعية!". 


إن عملية تكرين الاتجاهات تعد من العمليات المهمه فى جال التأثير 
الإقناغعى للإعلان وخاصة عندما تنطوى الدعوة الإعلانيسة على أفكار جديدة أو 
سلع مازالت فى مرحلة استكشاف السوق أو غير معروفة حيسث تتفاعل الرسالة 
الإعلانيسة مع المتغيرات الاجتماعية والمكونات المعرفيه الوجدانية والمسلوكية 
لتحقيق الانسجام الإدراكى, أو المعرفى الممهد للاستجابة. 


تغيير الاتجاهات : 

كما يهدف الإعلان إلى ترويج منتجات نخدمية أو سلعية أو فكرية ونكويين 
اقياهات بصددهاء قد يهدف أيضا إلى تدعيم بععض الاتجاهات غير الثابعه أو 
الموكده نظراً للنقص فى المعلومات أو وجود نوع من التعارض أو عدم الاتساق 
المعرفي: مع بعض القيسم والمعايير الاجتماعية وتكون مهمة الإعلان تقديسم 
المعلومات التى تميل بالاتجاه إلى التدعيم الايجابى كمبررات للاستجابة. وقد يهدف 
الإعلان إلى تحقيق التغير فى الاتجاه ويعد تغير الاتجماه من أصعب العمليات التي 
تواجه الجهود الإقناعية للإعلان. 


196 بم بناف جه بسسعالء2 مأطاعق أمد جعدمة على موجهء55 () 
(؟) سمير محمد حسينء الإعلان: مرجع سابقء ص ١‏ 0*. 
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ويعرف تغيير الاتجاه بأنه: ” حدوث تغير فى الامستعدادات يطرأ إما على تنظيسم 

المعتقدات أو بنائها أو تغير مضمون معتقد أو أكثر يدخل فى تنظيم الاتجباه “00, ويرى 

” كلابر “ أنه توجد مجموعة من المؤثرات التى تسهم فى عملية تغيير الاتجاه وتعمثل فى: 

ويتعلق باتجاهات الأفراد وخيراتهم السابقة. 

إخاصة تلك العى تعلق بالتعامل الانتقبائى للأفراد ممع 
المثيزات الاتصالية بدء من التعرض الانتقائى واتجاه المستقبل إلى التعرض إلى 
رسائل معينة عبر وسائل معينة بما يتفق مع اتجاهاته وميوله وثقافته ثم الإدراك 
الانتقائى من خلال فهم وتفسير المعنى المستهدف من الرسالة الاتصالية؛ أيضاً 
التذكر الانتقاني» والذى يختلف باختلاف السمات الشخصية للمتلقين من 
حيث درجته: ونهاية بالقرار الانتقائى والذى يتحدد من خلال استجابة الأفراد 
للاستمالات الإقناعية مع مراعاة الفروق الفردية للمتلقين0؟". 

الجماعات التى ينتمى إليها الفرد: حيث تمثل قيم ومعابير الجماغة وسيلة 
للضغط والتوجييه حيث يسعى الفرد إلى الأمشال لمعايير الجماعة,وعند 
خروجه عن تلك المعايير تمارس الجماعة عليه تأثيراً ضاغطأ مغيراً أو مدعماً. 

4 - قادة الرأى: إن انتقال المعلومات على مرحلتين من خلال دور قادة الرأى 
يلعب دوراً حيوياً فى عملية التأثير. وتكميلياً لدور وسائل الاتصال لما 
يتسم به قادة الرأى من تميز إقناعى نسهل من عملية التغيير”". 


إن اغدف من تعديل الاتجاه أو تغييره فى مجال الإعلان هو جعل المتلقى 
الذى لا يقبل على فكرة معينة أو يرفضها يسهتم بها ويسعى إلى تقسمها وإصدار 
الأحكام بشأنها تمهيدا للاستجابة السلوكية أو محاولة التأثير فى السلوك الشسرائي 
أو القيم الثقافية الاستهلاكية النى يتبناها المتلقى فعلياً تمهيداً لزيادة الطلب أو 
تحويله أو غرس عادات استهلاكية معينة: إن متصل (الوعبى - الاتجاه ‏ السلوك) 
أصبح لا يشل قاعدة تقليدية أو دائسة: وقد أكدت دراسات علسم النفس 
الاجتماعى على وجود العديد من الميكانيزمات السسيكولوجية والاجتماعية الى 


.5 6٠ جيهال رشتى» مرجع سابق؛ ص‎ )١( 
7 ؟‎ 71١ صفوت محمد العالم. مرجع سابق؛ ص ص‎ )1( 
538 ز#) مير محمد حسين: مرجع سابق. ص‎ 
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تحول بين ما يريده الفرد فعلياً وما يعرفه من معلومات!'2. إن الأتجاهات تتغير فقط 

إذا ما كانت احوافز التى تدعو إلى الاستجابة الجديدة أكبر من تلسك الى يحصل 

علبها الفرد من تمسكه باتجاهه القديمء ويرى هوفلاند موا 1107 أن هناك 

مجموعة من الخطوات المتضمنة فى عملية تغير الاتجاهات: 

١‏ - التعرض لثير اتصالى ها. 

؟ - أن يكون الموضوع جاذياً لانتياه المتلقى واهتمامه. 

- أن تعسم الرسالة الاتصالية بالفهم والوضوح. 

يعمد التغير فى الاتجاه على الإغراءات أو الحوافز المتضمسة فى المضمون 
الإقناعى للرسالة الاتصالية"'). 


ويشير «مواءم26 0جوسمع8 - فى محاولة منه لتحديد مكانة وسائل 
الاتصال الجماهيرى فى عملية التأثير ‏ إلى أن نظرية ” القذيفة السحرية “ العى 
تكد على القوة المطلقة لوسائل الإعلام م يعد مسلماً بهاء كما أشار إلى أهمية 
المتغيرات المتعلقة بالفروق الفردية: والتى تحمشل فى المديرات المحفزة للامستجاية» 
واتميط الاجتماعيء والبناء التفسى لأعضاء الجمهور؛ وكلها عوامل تؤثر فى 
أنواع التأثيرات الممستهدقة'". 
إن الرسالة الإعلانية الفعالة هى تلسك التسى تستطيع التعامل ممع الوظيفة 
الاجتماعية والنفسية للاتجاهات بما يحقق الاستجاية المعلنة إزاء موضوع الإقباع أو 
اشدف منه. وكذلك أنماط السلوك الذى يسعى القائم بالاتصال أو الزسالة 
الاتصالية إلى تحقيقها عبر وسائل الاتصال الجماهيرى. 


؛ ‏ قياس الانجاهات الاجتماعية: 
تعد عملية قياس الاتجاهات عملية معقدة, فالاتجاهات ‏ بوصفها استعدادات 
قبلية للفعل بصورة تقيبمية إزاء مجموعة من الممبهات: أو اخيرات تمشسل موضوعات 
غير ملحوظة أو ملموسة؛ ولا يمكن التعرف عليها إلا من خلال السلوك الملحوظ» 
وتشير عملية قياس الاتجاهات إلى ” تلك المقاييس التى تصمم بهدف تقديم محك. أو 
.74 م كك مجه ,وثائط مطمق (1) 
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معيار يمكن من خلاله التعرف على مدى تجبيد الأفراد: أو عدم تحبيذهم فيما يتعلق 
بقضية أو بموضوع ما" ومن ثم فإن بعض مقايبس الإتجاهات تعدير بمثابة اختبارات 
للتعرف على الاتجاهات نحو موضوعات أو وسائل اتصال بعينهاء والبعض الآخر 
يهدف إلى قياس الاتجاصات إزاء المهد الإعلانى ككل أر إزاء ا موضوع الذى 
يتناوله الإعلان زسلعة: خدمة, فكرم, بالإضافة إلى أن عملية قياس الاتجاه فى 
الإعلان تعتبر بمنابة مؤشرات لقياس الفعالية الإعلانية!". 


والجدير بالذكر أن الكثير من الأخطاء التى تكسف عملية تحديد الاتجاه. أو 
قياسه ترجع إلى عزله عن السسياق البسائى للأفراد, والجماعاتء والطبقات 
الاجتماعية فضلاً عن أن عملية قياس الاتجاهات لا يمكن أن تتم دون وجود درامسة 
مسبقة للوعى الاجتماعى وما يتضمده من مؤثرات شخصية وبيئية ترتبط بعملية 
الاجتماعية؛ وبنائية تتمثل فى الضغوط الواقعة على الأفراد والجماعات!". 
تختلف الاتجاهات طبقاً للمتغيرات الخاصة بالمستوى الاجتماعى ودرجة النقافة 
والتعليم والدخول ومستويات المعيشة والمهن» والسن, والجسس» كما ترتبسط 
بالمتغيرات الأسامسية فى امجتسع كطبيعة النظام الاقتصادى السائد والمسسلع» 
والخدمات المتاحة, والعرض والطلب والمستوى الاقتصادى للأفراد0". 
د مقابيس الانجاهات : 

وتوجد مجموعة من المقابيس التى يمكن الاعتماد عليها فى تحديد الاتجاه, 
ويتالف المقياس من عدد قليل أو كثير من البنود التى تحنوى عسارات الاتجاهات» 
ويتحدد اتجاه المبحوث وفقاً لدرجة استجابته وبعد أو قرب تلك الاستجابة عن 
طرفى المقباس قبولاً أو رفضاً, وهناك عدد من المقابيس التى يمكن الإفاده منها فى 
قياس الاتجاهات؛ 240 


:566 - 565 متم بك ممه بعوساطوم؟ عممعل؟ بعومفصد5 .8 © (1) 

(؟) غريب محمد سيد أحداء عبد الباسط محمد عبد المعطى: البحث الاجتماعى: النهج 
والقياس: الإسكندرية: دار المعرفة الجامعية, 1984 ص 381. 

(”) صفوت محمد العالم, الإعلان الصحفى وتخطيط الحملات الإعلانية: القاهرة: مكتبة 
النهضة المصرية ٠٠٠‏ لاص ١5‏ 5. 

(4) غريب محمد سيد ألم, عبد الباسط محمد عبد المعطى؛ مرجع سابق: ض ص ١917‏ 
ان 


قد 


-١‏ المقابيس اللفظية: وهى من الطرق الشائعة وهناك طرق كشيرة متبعة فى هذا 
الصدد : 
أ المقارنة الزوجية: ويعتبر ثبرستون أول من استخدمهاء وتتلخص فى 
المقارنة بين موضوعين أو اتجاهين نحو موضوع واحد والمفاضاءة فيما 
ب - مقياس بوجاردوس للبعد الاجتماعى: وهو مقياس يحتوى على سبع 
عبارات تعبر كل منها عن موقف من مواقف الحياة وتقيس مدى 
البعد الاجتماعى الذى يشعر به ابحوث إزاء الشعوب الأخرى. 
ج - مقياس ثبرستون: ويهدف إلى إخسار وحدات القياس وقغل درجسات 
مختلفة من الاتجاه بصورة يمكن معها تدديد قيم دقيقة لكل منها بحيسث 
تكون متساوية الأبعاد. 
د - طريقة ليكمرت 176هاة:1 وهى تشتمل على عمدة عبارات تتصل 
بالانجاه المراد قياسه فى شكل درجات من الموافقة والمعارضة. 
ه ‏ طريقة جتمان 6114:88: وتعرف بالطريقة أحادية البعد أو طريقة 
التدر ج المتجمع؛ حيث تستهدف عمل مقياس يتزايد تجمعه كلما 
اقتربت العبارات من نهاية المقياس. 
و - طريقة إدواردز وكليباتريك علء1 همناء؟ يك 1208<05: رتسمى 
طريقة القياس المتحيز وتجمع بين مزايا طريقة ثرستون وليكرت ". 
؟- الأساليب الإسقاطية: ولقد ابتكرت عدة أساليب مسها لدراسة الاتجاهمات 
الاجتماعية» وتتميز بقدرتها علسى اسكئارة استجابات متنوعة من جانب 
الفرد تؤخذ على أنها تعبر عن اتجاهه. 
8 استخدام التحليل العاملى: لقياس مدى الارتباط بين الإعلان» وحجم التغير 
الحادث بالفعلء كما يساعد فى عملية التتبؤ بالتغيرات التسى يتوقع 


حدوئهة”. 
)١(‏ غريب محمد سيد أحمد. عبد الباسط عبد المعطى: مرجع سابقء ص 5 18. 


اقللا 


ه - قياس فاعلية الإعلان 

يعد قياس الفعالية الاعلاتيية من أصعب المهمات التى تواجه الدشساط 
الإعلانى كحرفة وفن وعملية اتصال إجتماعى فضلاً عما يتميز به الاعلان من 
صعوبة فى تحقيق التأثير حيث يتأثر فيه بالعديد من المتغيرات التى ترتبط بالعوامل 
الاجتماعية والميكولوجية: والنحددات التسويقية: والزويجية, والاتصالية: مما 
يجعل من عملية تحديد مدى التأثير, أو عزل المتغيرات المؤثرة عملية غاية فى 
الصعوبة: لاسيما وأن الإعلان يلعب دوراً تبادلياً ثرا مع العديد من المتغيرات 
الاجتماعية التى يهدف إلى التأثير فيها. 


وغالباً ما تقاس فعالية الحملة الإعلانية بقدرتها على تحقيق الأهداف المنوطه 
بهاء وما ل يتم هذا القياس مرحليا فى ضوء المتغيرات المستجدة فإنها قد تسوء 
بالفشل بعد بدء العفيذ بفترة قصيرة, ولذلك فإنه من المهم تدارك الموقف وتعديل 
اسسازاتيجيات الحملة بما يصلاءم مع المتغيرات التسويقية وعسا يضمن تحقيق 
الأهداف'"؛ مع الوضع فى الاعتبار العوامل المتعلقة بالبناء المعرفى والاتجاهات خو 
الإعملان: ومدى الماركة فى عملية الاتصال الإعلاني؛ بحيث تدرس فعالية 
الإعلان في ضوء نمط تدفق المعلومات: ومحددات الاستجابة والتى تتصل بالمنفعة؛ 
والتوجهات الشخصية, والصلة بموضوع التأثير”2. 
ويمكن قياس فعالية الإعلان وفقا لما يلى: 
1١‏ القياس القبلى: ويستهدف الحصول على مؤشرات لفعالية الإعلانات قبل 
البدء فى التنفيذ؛ لتدارك الأخطاء والعمكن من إدخال التعديلات؛ ومن 
أهم هذه الطرق: 
أ - قياس الآراء والاتجاهات نحو موضوع الحملة الإعلائية 
استخخدام البريد المباشر للتعرف عاسى انطياعات المتلقين من خلال 
ردودهم وتعليقاتهم. 
اج - الطرق والوسائل الميكانيكية لملاحظة التأثيرات المخعلفة من خلال 
قراءة الإعلان: أو مشاهدته. 


(1) صفوت العالم, الإعلان الصحفى وتخطيط الحملات الإعلانية, مرجع سابق» ص 1/87. 
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لا 


اد الاختبارات النفسية وتحديد درجات التفضيل والإعجاب بالإعلانات. 

ه - قوائم المراجعة: والتى تتضمن العوامل الأساسية المؤثرة فى فعالية 
الإعلان مثل تأثير الرسالة فى جذب الانتباه ومدى وضرح الأفكار 
الإعلانية ونمط الاستجابة السلوكية المنوقعة!". 


* - القياس البعدى: ويتم عمسن طريق الاستعانة بمجموعة من الأساليب الى 
تستخدم فى عملية التقديم البعدى, مثل: 
أ - اختبارات التذكر: وتهدف إلى التعرف على مدى تذكر المتلقين 

للإعلان شكلاً أو مضموتاً. 

ب اختبارات التعرف: لدراسة أماط “عرض للإعلان””. ويشمل! 

ات التعرض السابق للخيرة بموضرع الإعلان معمءترعم يه عوط 
0511م ويعبر عن قدرة الإعلان على وضع إطار للفهم 
ولا ءءء عرد بحيث يسهم هذا الإطار فى خلق نوع 
مسن التوقع المسهد لتبسى الاتهاه, وححث امتلقى علمى التعمرض 
للرسالة الإعلانية. 

ت التعرض المسابق للخجبرة الذى يهدف إلى بداء التوقع أو الدس؛ 
بمعنى استثارة الرغية أو الحاجة لهذا الموضوع كدافع للحصول غايه 
من خلال تطويع الفن الإعلانى لخدمة هذا الهداف؛ ومن ثم قشل 
عملية التعرض؛ ومحدداتها أساساً لوصف ويداء ملامح الموضوع 
الإعلانى من خلال إبراز مزاياه وفوائده كمحفز للتعرض. 


ويرتبط بعملية التعرض القبلى ما يرف بتعزيز الخبرة أو التجربة 

عع دعتعم<1 وداعهوطدق ويتضصسن نجاح الإعلان فى 

استئارة الرغبة قبل الخبرة الفعلية, بها يؤدى إلى تدعيم الاتجاه عاد 

الممارسة أو الاستجابة الفعلية؛ وتكون مهمة التعسرض القبللى 

السابق للخبره بناء الثقة بين المستهلك والإعلان فى ضوء محددات 

الخبرة والتوقعات الاجبماعيية, وهنا تمشل خبرة التعرض البعدى 
(1) صفوت العالمء الإعلان الصحفى وتخطيط الحملات الإعلانية, مرجع سابق؛ ص 1814. 
(؟) المرجع السابقء ص ١88‏ 


ما 


6مع لزع مه ؤدوط مفتاجاً أساسياً تنظيم الذاكرة» وبناء الفهمء 
وإذا فضل الإعلان فى تحقيق ذلك اتعدمت فعاليعي"؟". 

اج - قياس الاستجايات البيعيه للإعلان: وبالتسبة للإعملان التجارى فإن 
قياس تلك الاستجابة يكون بمعرقة مدى النغير الذى طرأ على هيكسل 
المبيعات' '“. أما فيما يتعلق بالإعلان الاجتماعى, فإنه وفقا لنموذج 
الفعالية الإعلانية فإن فعالية الإعلان تتحدد وفقآ لمسببات الاسستجابة 
الاتجاهية رزو أومع0 عومومو12 لم هرق ومن ثم لابد من وجود 
نوع من التكامل فى دراسة العلاقة ما بين مسببات التعرض؛ 
ومسيبات الامستجابة. ومن هنا يمكن القول بان الفعالية الإعلانية 
ترتسط فى نتائجها بمدى القسدرة علسى التقديسم الواقعى احفر 
للمعلومات؛ وإمكانية توصيل تلك المعلومات للمتلقى المناسب في 
المكان والوقت المناسبين7”. وبالدسبة لقيساس الاستجابة نحو الإعملان 
الاجتماعى فإنه يقاس على مستوى التأثير فى الاتجاهات نحو القضية أو 
الفكرة موضوع الإعلان وما يسسبع التعرض له من تبنى للاتجاهمات 
الإيجابية» أو القيام يسلوك فعلى سواء على المدى القصير أو الطويل. 

د - استخدام مقاييس الاتجاه وذلك لدرامة مدى التغير الذى طرأ على 
اتجاهات المستهلكين نحو الموضوع الإعلاني: ودراسة تأثير اتجاهصات 
الجمهور علمى فعالية الإعلان وقدرته على تحقيق أهدافه: ولقسد 
احتلت دراسة تأثير الاتجاهات نحو الإعلان على فعاليته اهتماماً 
واسعاً فى الحقب الأخيرة. فكما يؤثر الإعلان فى الاتجاهات يتأثر 
بهاء على أساس أن الاتجاه نحو الإعسلان يشل مرحلة تمهيدية لقبول 
الرسالة الإعلانية أو رفضها على اختلاف أهدافها. 


متنا له وستسحسعكح عه اعلمك8 بصلة 4“ ,1لدكة 5 ععسظ (1) 
هلآ ,43 اول" بتعتمعهع1 متا هقخ كه اهسمل ,"مجعم املاظ 
.23 .م ,2002 موستكتامع كلخ قه نرامعلهعف اتمعتتع سف 
(1) ضفوت العالمء الإعلان الصحفى وتخطيط الحملات الإعلانية؛ مرجع سابق» ص 
186 
+5 مم باقع ,جره بتعلع8 .18 مممتللة/18 (3) 
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5 - الانجاهات نحو الإعلان: 

يؤكد الباحفون فى مجال الإعلان والتسويق على أهمية.الاتجاهات نحو 
الإعلان فى التأثير على فعاليته, وتعرف الاتجاهات نحو الإعلات بأنها ” نوع مسن 
التهيؤ أو الاستعداد المسبق «وذ)ؤووم35قعى2 المتعلم للاستجابة بصورة متجانسة 
محبذة أو غير محبذة إزاء ما يقدمه الإعلان من رسائل بصفة عامة“: والاتجاهات نسو 
الإعلان تمتد لتشمل الاتجاهات تحو إلجهة المعلنة أو المؤسسة التى تهدف للإعلان» 
والاتجاهات نحو وسائل الإعلات؛ والتوجهات الذاتية عن الإعلان ذاته: وبرى 
(1985 ,تالارآ) أن الاتجاهات نحو الإعلان تشمل خقسة عناصر أساسية: 
-١‏ مصداقية الإعلان. 
١‏ مدركات الإعلان وممتارععمء! ووسامناء؟40. 
الانجاهات نحو المعلن. 
4 الاتجاهات نحر الإعلان بصفة عامة. 


© الحالة المزاجية للمتلقى0". 


ويقدم (1993 ,11116451 يك نرهزاوط) غوذجأ يتضمن سبعة أبعاد للاتجاهات 
نحو الإعلان؛ فعلى المستوى الأصغر وجدوا أن هناك ثلاثه أبعاد مؤثرة تتمشل فى 
” المنشج الفكرى والدور الاجتماعى للإعلان والمنفعة الاتفعالية “؛ وعلى الممستوى 
الأكبر توجد أربعة أبعاد مهمه تعمشل فى التأثير الاجتماعى للإعسلان على 
المستويات التالية (الاقتصادى والقيمى والمادى والإعلامى). إن الهدف من دراسة 
الاتجاهات نحو الإعلان تكمن فى ذلك التأثير الى يعكسه قبول المتلقى لما يدعو 
إليه الإعلان أو عدم قبوله. وتنحكم فى الاتجاهات نمو الإعلان مجموعة من 
العوامل والمتغيرات الوسيطة مثل العمر. والتوع: والدخل؛ والتعليم؛ فضلاً على 
العوامل الديموجرافية''. وتمئل التوجهات نحو الإعلان متغيراً سابقاً يؤثر على 
اتجاهات المتلقى نحو الموضوع الإعلانى. ويرى 10865 ع4 65ذهق أنه عندما 


لهدمن داق عو عط ومأتدعدعة“ بوجععلمة ينمي .ل ملتخفصس7ط عوعتماية ز) 
علسستعخ عه لعقمل! ى توعلملة عمتحمطع8 ععمسعدي عم وتاتطستاووم 
.لها رطع ممع معسعممك كو لمتصدمق ,"لعمع6 هذ وستواء على سوسوم 
-600 .م ,1995 بق.5.ل] ,4 .ما1 ,19 

.14 م بذك به بلأتدة أعطعمظ رافظ ل مدل (2) 
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يشعر المتلقون بأن الإعلان ليس خادعاً يكونوا أكثر استغراقاً مع المضمون 
الإعلانى على العكس من أولدك الذين يكونون اتجاهات سلبية. وقى دراسة 
أجرأها [داعدط) ج120 وجد أن أولتك الذين تكون اتجاهاتهم إيجابية نحو الإعلان 
يكونوا أكثر قدرة على تذكرهة'2. وتعبر الاتجاهات نحو الإعلان عما يعتقده 
الأفراد بالفعل رما يكونونه من تصورات حول أهمية الإعلان ودوره ووظائفه فى 
امجتمع: أيضاً درجة ثقتهم فيما يقدمه الإعلان من معلومات من حيث صحتها أو 
عدم صحتهاء وتتشكل اتجاهات الفرد نمو الإعلان من منطلق خبراتهم السابقة» 
وتجاربهم الذاتية التى ينتج عنها اتجاهاً مؤيداً أو معارضاً أو لا مبالياً. 


ولقد أثبعست البحوث والدراسات الاتصالية أن الاتجاهات نحو الإعلان 
نحدد درجة المشاركة والاستجابة للرسالة الاتصالية: حيث ترتبط بدوافع المتلقين 
راهتماماتهم واتجاهاتهم نحو التعرض الانتقائى للإعلان للحصول على معلومات 
معينة؛ وبرى جرونج 6710188 أن اتجاهات الجمهور نحو الإعلان تتم على 
مستويين: أوهما :تجاه الإعلان ذاته: وثاليهما: إزاء ما يقدمه الإعملان من إسسهام 
معرفي, وكلاهما يسهمان فى تحديد درجة المثساركة أر الإجبار عليها, وبشير 
مفهوم المشاركة إلى سدى شعور الأفراد بالارتباط بالموضوع الاتصالى بتكوين 
اتجاهات إيجابية أو سلبية عند'". ١‏ 

إن الاتجاهات نحو الإعلان تعد محصلة لعلاقسة الفعسل الإعلانى 
أعخ عد نذ)409 ررد الفعل من قبل الجمهررء كعملية ثنائية الاتجاه. ولقد 
أشار “زومط 11 إلى مفهرم سيطرة الجمهور ععمءذلياج. اند م2 لبشير إلى 
التأثير القرى لآراء الجمهور وإتجاهاتسه واستعدادائه المسبقة على استجاباته إزاء 
امختوى الاتصالى عامة: حيمث يميل أفراد الجمهور إلى تعريض أنفسهم لما يتشق 
واتجاهاتهم واهتماماتهم الفعلية: بحيث يوجد ما يعرف ” بحماية الذات “- 1[ع8 
19]ع 16م ؛ ومن ثم فإن الإعلان بالرغم من دوره فى التأثبر على الاتجاهات إلا 
أن تلك العملية لا تتم إلا من خلال التعرف على الاتجاهات الفعلية الموجودة لسدى 


)١(‏ سامى عبد العزيز: العوامل المزئرة على فعائية الإعلان التلفزيونى فى مصرء انجلة 
المصرية لبحوث الإعلامء العدد العاشر - القاهرة: ٠١1‏ لا ص 5 
+59 بص رما محزه رتوم عأصودت. (1) 


عأقك- 


الجمهور سراء نحو الإعلات ذاته أو عن الموضوع الدى يعلن عنه''). وهو ما يؤث 
فى نهاية الأمر على فعاليه الإعلان. 

وبهذا تكون اتجاهات الجمهور نحو الإعلان محصلة للتفاعل منا بسين 
الاستعدادات القبلية, الاتجاهات؛ والمعتقدات: والقيم, والأهداف السيكولوجية 
للفرد: والتى تكون ‏ فى نهاية الأمر ‏ البناء المعرفي الذى يسهم فى غمليسة إصدار 
الأحكام واتخاذ القرارات على مستوى الاتجاه والملوك إزاء ها يتعرض له الفرد 
من مثيرات. أن فعالية الإعلان هى نتاج لسلسلة من الفعاليات تبدأ بفعالية الرسالة 
الإعلانية نم فعالية الوسيلة ثم فعالية ادف من الإعلان؛ والنجاح فى كل منها 
يؤدى إلى باح الحملة الإعلانية والإخفاق فى أى عنصر قد يؤدى إلى فشل الحملة 
برمتها مرحلياً أو نهائياً. 
ثاثا التأثير الإقناعى للاستمالات الإعلانية : 

يعتبر الموقف الاقناعى الاتصالى الاعلائى المحدد الأسامنى لنممط الاسجمالة 
الاعلانية المستخدمة ففى بعض الآحيان تكون الاستمالات الواقعنة أكفر فاعلية 
في موقف ما دون الآخسر؛ وفي أحيان أخسرى تكون الامستمالات الانفعالية أو 
' العاطفية أكثر جدوى وهذا يعتمد على طبيعة الجمهور المستهدف ومدى ما 
يتمتعون به من مشاركة فى العملية الاتصالية فضلاً عن المستوى التعليمى كعمامل 
محدد للاستجابة. 


وقلما ينجح الاعلان فى دقع الممستهلك إلى القيسام بالسلوك أو الفعسل 
الشرائي الفورى. حيث ينطوى عقل المتلقى على عدد من العوامل والتأثيرات 
رالعمليات الوسبطة قبل اتخاذ القرار الشرانى, ولذلك فإنه من الضرورى مراجعة 
التأثير السيكولوجى ذاته» وتعد الاستماله من أحد اهم الأدوات السيكولوجية » 
لاسيما ان أفعال الفرد وسلوكه محكوم إلى حد بعيد باحتياجاته ورغباته. 


ويقوم نموذج التخطيسط الإعلاني أع1100 ودتدمداط وستعلات09م 
على فكرة أساسية مؤداها ” أن التأثير فى الاتجاهات يعتمد أساساً على توظطيف 
الاستمالات الإقناعية الفعالة “ على أساس أن الاتجاه عددما يبنى على أساس ليم 
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من الوعى. والمعرفة تكون الاستجابة أكثر احتمالاً: من ثم يجب الب كيز على 
التوظيف الأمثل للبناء النفسى والاجتماعى لاستمالات الإقناع لما لها من دور مهم 
فى التأثير على عمليات الانتقاء الإدراكى: وعمق تمثيل المعلومات» والتذكرء 
والاتجاهات؛ إذا تمثل فى نهاية العملية مثيرات لسلسة من العفليات العقلية التى 
تعد مدخلات تنبزية بالمخرجات السلوكية". 


إن تطوير الاستمالات الإقناعية فى رسائل الاتصال البيني يتطلب مجموعة 
من الخطوات أهمها: توفير المعلومات حول نمط الاستمالة المستخدمة وفقاً لطبيعة 
الاستجابة المتوقعة: أيضاً الخصوصية البيئية والثقافية لمتلقمى الرسالة الإقناعية: 
بالإضافة إلى توظيف المعلومات الثابعة والمتغيرة لإخراج إطار منامسب للرسالة 
الإقماعية» وفيما يتعلق بالاتجاهات فلابد ملفاً من تحديد الأهسداف للاستمالات 
الإعلانية بما يتضمن توع الاستمالة» وطبيعة الموقف الاتصالى الذى توظف فيه 
والعوامل الخاصة بالمتلقى: وتحديد الجمهور المستهدف: فضلاً عن دراسه العادات 
الاستهلاكية لهذا الجمهور, والامتعانة بآرائه لانتقاء أفضل المصادر والقدوات 
الاتصالية لزويج الأفكار والمعلومات: مع التركيز على دراسة الجائب الس زكيبى 
للرسالة الاتصالية وأهدافها0". 


: تعريف الاستمالة‎ ١ 

وتقع تأثيرات الاتصال الإقداعى عن طريق توظيف؛ استمالات الحسث 
أو التحفيز فى ضوء علاقتها بتنظيم المضمون الإقناعى, وتعرف الاستمالة عموماً 
بأنها ” منبهات أو مثيرات ترفع من مستوى التحفيز سلب أو إيجاباً لقبول توصيات أر 
توجيهات الرسالة الإقناعية “7". كصا تععرف الاستمالة بأنها " عملية الخفز التي 
تستهدف إثارة المشاعر المتعلقة بالخوفء أو الأمان بين المتلقين بهدف الحصول على 
استجابة سلوكية معينة *!؟». والاستمالة ما هى إلا ” تكنيسك إقداعى يستخدم وفقناً 


ومعامعء كلم للسمطق“ ‏ ,جمالدمماكمنه ‏ وناماتسة علس علاعمدسهل 
أه افمسوك ,"كعلفتقم واوعمسويرت. كه متممظ عط طعغمك3ة كاتعمصم 
5ه لإسعلمعة سمعاعسم ‏ فشكيل ,4 1و8 ,اعمفعفعه ‏ وماكتتعطم4 
.82 .م ,1996 موسأمقاىء للق 

-154 م ماع مدره رعااللا معط (2) 

.174 مم ماك موه بتنءالء8 متجاعا نت بمعومة مخ مسعتدعد3 (3) 

.155 مم راك ينه رعغع ةلا سنكة (4) 


(1 


4ك 


لخصوصية الموقف الاتصالى ويتميز بالتنوع؛ والمرونة؛ ومخاطبة العقلء أو المشاعر أو 
كليهما دعا بهدف تحقيق نتائج معينة على مستوى الاتجاه أو السلوك “. 
؟ ‏ أنواع الاستمالات : 
١‏ استمالات التخويف (الاستمالات السلبية 15دعم مل عده7: 

من أهم العكنيكات المستخدمة فى مجال الاتصال الجماهيرى بصفه عامه 
والإعلان بصفه خاصه ما يسمى بالاستمالات السلبية أو استمالات التخويف» 
وتشير إلى ” إثارة مخاوف أفراد الجمهور من.الآثار السلبية نقضية ما أو موضوع 
معين بهدف تغيير الاتجاه نحره “» وتعد استمالات التخويف ” رسائل إقناعية توضح 
الأضرار الاجتماعية التى درتب على عدم الاستجابة محاذير الرسالة الاتصالية فى 
اجال الاجتماعى “1“. إن المهدف من استخدام استمالات التخوييف ليس مجرد 
إثارة الرعب بين المتلقين لكن الشرح والتفسير وتقديم الخقسائق الموضوعية المقبعة 
وصولا إلى الاتجاه الإيجابي بالضغط على وتر انوف كاستجابة انفعالية لما قد يبهد 
حياة الإنسان أو صحته؛ ومن المؤكد أن تلمك الاستمالات لا تحقق ردود أفعال 
موحدة لدى المتلقين إذ أن لكل فرد مخاوفه ومعتقداته الخاصة: ما يجعل من عملية 
التأثير عملية ذات طايع نسبى؛ ومن هنا فإن الارتساط بيين مستويات استهارة 
المخاوف والاستجابة للإعلان تمدنا بأسس منطقة لتحليل مفهوم التخويف فى 
ضوء ما يعرف بالخصوصية الشخصية!". 


وتتضمن عملية الاتصال الإعلاني عندما تستخدم أو تورظف اسممالات 
التخويف الركيز على الجمهور من حيث تعرضه للمحتوى الاتصالى ومدى اتفاقه 
أو اختلاقة مع والتعرف على طبيعة العمارات التهديدية المستخدمة وملدى مما 
اتتميز به من وضوح وما تمبتثيره داخلهم من مخاوف شخصية, أيضاً دراسة التعامل 


#مامسمءط طتتمعظ مذ كتمعصوخ عع“ رعلفكظ سآ لاممعق وعلط معسهق () 
المع ومتموتمعه رزلع) معط هلح ,880 لممدلة نمآ ,"وموتديوس 
.65 مج ,1995 ردهتتمع لطس عهد8 :دمل همل وعودموعق3 
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العقلى والانفعالى بين مشاعر الجمهور ولتجاهاتهم إزاء المخبر الاتصانلى. وفى حالة 
وجود نوع من التوتر الانفعالى قد يتعرض المتلقى لنزء آخر من الرسالة الاتصالية 
يهدئ من حالة التخويف باقتراح البديل أو الحل المقلل للتوتر مشل تبني الاتجناة 
الإيجابى والتخلى عن الاتجاهات السلبية"©. 


ويشير موذج التفسير ” الدافعى الديناميكى “ إلى أن حالة التوتر الناتجة عسن 
الشعور بالمخوف قد تؤدى فى بعض الخحالات إلى تحقيق الاستجابة المطلوبة, ولكن 
لايمكن تعميم ذلك بصورة مطلقة, ولقد أشار (1994 راع هططوء1 يك ونسهل) 
فى دراسة أجرياها على تأثير استمالات التخويف فى المجال المحى استخدما من 
خلاها ثلانه وسائل م فى مسستوى التخوسسف مما بسين عاليسة ومتوسطة 
ومنخفضة:؛ ولقد أشارت نتائج الدراسة التى توصلوا إليها إلى أنه فى حالة انخفاض 
الثبرات المخيفة للرسالة الاتصالية حدثت اسعجابة أعلى هن قبل المبحوثين؛ بيدها 
أدت الرسائل ذات الاستمالات التخويفية المتوسطة والمرتفعسة إلى خلق حالة من 
التوتر ما أدى إلى وجود نسوع من التجنب الدفاعى المقاوم ع«زودره/ 1 
03 مختوى الرسالة» حيث تجاهل المبحوثون الجوانب السلبية للرسالة» 
ويرى ميللر 211(167 أن العلاقة بين استمالات التخويف والإقناع تظهر فى شكل 
منحنى حيث أن الرمالة منخفضة التخويف لا تقدم دفعة كافيية للمسلوك بيدها 
عالية التخويف تثير نمطا من الاستجابة الدفاعية؛ وهذا تمل الرسائل مترسطة 
الاستمالة التخويفية أكثر الأنماط فعالية وبخاصة فى مجال الرسائل الصحية!'؟ ذات 
الهدف الاجتماعى أو التجارى التعلق يتسويق الخدمات أو السلع الطبية, 


ويرى [18ه1686 أن اغدف من توظيف إستمالات التخويف فى مجال 
التوعية الصحية أو الزويج للأدوية أو المؤسسات العلاجية هو تحقيق مايعرف 
بضبط الخوف 08401© زوع أو ضبط الخطر (0170© معومة12؛ حيث أن 
ضبط المخاوف يشير إلى معان عدة مشل النفى أو التجسبء أو الحيرة. أما ضبط 
الخطر فيشير إلى تقليل النتائج السلبية التى تصورها الرسالة الاتصالية ما يؤدى إلى 
المروئة في استجابة المتلقى لتوصيات الرسالة الاتصالية» وكلاهما استراتيجيتان قد 


+5 مم باك .مه ,لمعسمة بق موجوعة5 (1) 
-67 ,66 نزم رفك به بعلدكلا مق لامعل معمتطط معسدك (2) 


-1١586- 


تصلحان فى مواقف دون أخرى: ويمكن الإفاذة من كليهما فى نفس الوقتء 
وترى (1992 ,98/116) أن عملية إدارة الخنوف توصف بالفعالية عندما تكون 
ضمن المتطلبات الأساسية للرسالة الاتصالية» ويقدم روجرز 10855 رجهة نظر 
أخرى تفوض أن المخر جات الإقناعية وءص«روع]م0 26528176 تعتمد على 
مجموعة من المتغميرات مثل» مدى قوة أو شدة التهديدات: ومدى استغراق 
الجمهرر فى عملية التهديد, ومدى فعالية الاستجابة بحيث إن فقدان القيمة لأى 
منها قد يؤدى إلى عدم فعالية الاستمالة" 2 


ويؤكد 1:06»:5 أن استمالات التخويف تعمل من خلال تصويسر أو 
توضيح خطورة أو مضار مشكلة معينة. والتأكيد على احتمالية حدوث هذه 
المضار. والتعرف على الآثار الإيجابية للاستجابة الوقائية'". وتتوقف تلك المتغيرات 
على مستوى التخويف المطلوب» ولقد أكد 5وعع78111 بن 806064 أن استجابة 
الجمهور لمضمون الرمالة الإعلانة المحذرة بصفة خاصة تعمد على متغيرات 
تقسيم الجمهور وتحديد طبيعة المشكلة والجمهور المستهدفء واجدير بالذكر أن 
الأفراد غالا ما ينجذبون إلى التسهديدات الاجتماعيية 5غوء1111 [ه50 
ويستجيبون لها بصورة أكبر هن التهديدات الفيزيقية: أو النفسية"". 
0 بناء استمالات التخويف : 
وينطوى بناء استمالات التخويف على جالبين؛ يتمشل الأول فى الخصوى 
' التهديدى: ويسعى إلى توضيح الأضرار الناتجة عسن عسدم الامستجابة للرسالة 
الإعلانية. كما يعنى بتشخيص المخاطر التى تنطوى عليها الرسالة بحييث لا يتسرب 
للمتلقى الارتياب؛ أو عدم الثقة كنعاج للتهويل الزائد عن الحد؛ بينما يتمثل المسانب 
الثانى فى امحتوى السلوكى؛ حيث ترتبط الامتمالات الفعالة بالمتطلبات المسلوكية 
للرسالة الاتصالية على مستوى الكفاءة الذائيية, والاستجابة الفعالة: حيسث تتعلق 
الكفاءة الذاتية بتوقعات الجمهور المستهدف نحو متطلبات الرسالة الإقناعية: وترتبط 
فعاليه الاستجابة 1811508 عوموودع2 بقدرة الرسالة الاتصالية على إزالة أر 
تقليل امحتوى التهديدى با لا يؤدى إلى نفسور المتلقى أو عزوفه عن تلك الرسالة» 
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ويعتمد بناء الاسعمالات على مدى أهميتها ودى ما تتميز به من حيوية وتجدد 
55 بعيث تقدم صورة ذهنية واضحة ومحتوى شاملاً: كما يجب أن تكون 
قريبة من خبرات ومعلومات المتلقى: بحيث تجذب انتباهه ويحتفظ بها فى ذاكرته 
ليستدعيها إذا ما واجه أمراً ماء وتعتبر امستمالات التخويف من أهم الاستمالات 
التى يتم توظيفها فى مجال التسويق الصحىء ومقاومة الأمراض حيث تعتمد على 
الأرقام والمعلرمات الحية المصورة23, 


ويتمثل الإطار الإقناعى للرسالة الت+ 


يفية في جاتب منه بالخسائر ووه[ 
هع والآخر بالمكاسب ©دمه1 دز ولقد أكد كل عسن جاز :23169260 
1116© ع أن وضع إطار للرسالة ! يوضح الفسائر يأتى بنائج أكمثر 
فعالية؛ وترى وجهة النظر الأخرى أن الحرية الشخصية فى التعرض الانتقائي 
للرسائل الإقناعمة يؤثر على النتائج المتحققة؛ إذ يرتبط مستوى التخويف بحريية 
التعرض» ففى حالة التعرض الجبرى لا يفضل الاستعانة بالاستمالات عاليسة 
التخويف لأنها تنفر المتلقي''“. إن الاستجابة لاستمالة التخويف تعتمد أساساً على 
شعور المتلقى بالحاجة إلى المعرفة» كما تععمد على وجود تساؤلات أو مخضاوف غير 
مؤكدة ويحتاج المتلقى إلى اتخاذ قرار بشأنها. 


ورفقاً ل معتوى نت دذءط بطوز؟ أنه لتحقيق التغيير الفعال فى اتجاصات 
الجمهور وسلوكهم عن طريق الاستمالة الإقناعية لابد من براعاة التعظيم 
الضمنى للمعتقدات والاتجاهات الكامنة التى تسبب تغيراً سلوكياً: ووفقاً لنظرية 
” الفعل السببى " أنسه لتحديد الاتجاهات الكامنة للجمهور المستهدف حول 
الاستمالات التخويفية لابد من التعرف على التأثير المرجعسى للجماعات فضلاً 
عن الاهتمام بالمعايير الذاتية'”'. وبالرغم مما تمثله استمالات التخويف من أهمية: 
إلا أنها فى القابل تعسم يبعض السنلبيات فى بعض الحالات: وخاصه غندما 
يكمون حذر المتلى غير كاف وتعجز عن المساس بالتصورات الشسخصية 
للمتلقى: وهنا تسيطر الاتجاهات القائمة بالفعل وقد تؤدى إلى ازدياد النشاط 
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العقلى للقرد بحيث يضطرب التفكير بدرجة تصيب المتلقى بععدم القدرة على 
استيعاب المضمون الفعلى للرسالة الإقناعية. وكذلك حدوث تغييرات غير 
مطلوبة على الاتجاهات كأن يلجأ المتلقى إلى حلول بديلة لتهدئة العوترء وى 
بعض الأحوال تنجح الاستمالة فى إثارة التوتر العاطفى ولكنها تعجز عن تحقيق 
التغير المطلوب نظر لأن التأكيدات التى يقدمها القائم بالاتصال لا تتحقق؛ وهنا 
يظهر المتلقى العداء نحو القائم بالاتصال؛ فعندما يشلك المتلقى فى مقصد المرسل 
قد يقاوم التأثير الإقناعى ليال"». 


إن إدراك العلاقة بين المتغيرات رالثوابت فى العلاقة الإقداعية يؤثر فى نجاح 
الرسالة الاتصالية كما هو مبين فى الشكل الآتى”'”: والذى يشل الإطار الذى 
تعمل وفقاً له رسائل التخويف الإقناعى. 
المتفيرات الثوايت 
كع أنه 1" أسقاوسو 


التهديدات. 
١‏ الاستعداد. 


الوسيلة: 
| الرسالة. 


بو الصلان 


الجمهور 
البيانات الديموجرافية. 
العادات. 

القيم الثقافية. 
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ومن هذا المنطلق فإن استمالات التخويف لا تعد التكنيك, أو الاستراتيجية 
الوحيدة فى مجال الاتصال التسويقي أو الإعلانىء وإغا توجد إستمالات أخرى قد 
تبدو أكثر أعمية فى مواقف كيفية ومع جمهور معين. 
ب الاستمالات الإيجابية : 

إن دراسة التأثير فى جا ل الإعلان غائياً ما يرتبط بالمشاعرء والانفعالات» 
وغالباً ما يستخدمها الممارسون فى هذا اتجال للإشارة إلى العلاقة ما بين الرسالة 
الاتصالية وحصددات الاستجابة نهاء ونظراً لأن الجمهور يتعامل مع الرسالة 
الاتصالية من منطلق أفكاره: وتوقعاته الاجتماعية فإن ذلك يتطلب نمطا تأثيريا ذا 
طابع خاض. 


وبمدل التأثير الإيجسابى للاستمالة حالة داخلية يمر.بها الفرد كنتيجة 
لتعرضه لحملة ماء أو يعد صدى انفعالياً للرمالة الاتصالية”'2. والاستمالات 
الإيجابية تعد نمطا من الاستمالات التى تخاطب العقل: أو العاطفة لإثارة المشاعر 
الانفعالية المبهجة: أو المطمنسة والبعيدة عن إثارة القلق أو التوتر؛ وتتقسم 
الرسائل الإيجابية إلى عدة أنماط كاستمالات المنفعة: والامستمالات الموجهة: 
واستمالات الدعابة أيضاً. 


وتنطوى استمالات المنفعة على عنصرى امنطقية والفعالية؛ بيسما تعد 
الاستمالات الموجهة على التأثير ال باشرء وبغض النظر عما إذا كانت الاستمالة 
عاطفية أم منطقية فإنها تستهدف التأثير على الاستجابة» ولقد أكدت الدراسات 
الاتصالية أن أكثر الرسائل فائدة للجمهور هى تلك التنى تجمع بين الجانب 
العقلانى, والانقعالى ويطلق عليها استمالات المنفعة الاتفعاليية 1هم1:00)10 
كلهع مد 218360116 وتعمل استمالات المنفعة على توضيح مواطن الفمائدة عند 
القيام بسلوك معين؛ فعندما يظهر الناس يمرحون: ويتمتعون بالصحة فى إعلان ما 
ويخبر المتلقى بأنه إذا قام بشراء دواءها أو قام بالمتابعة الصحية فى مكان ما سرف 
يصبح مثل أولئك» يعد ذلك مثالاً لإعلانات المنفعة الانفعالية: أما الاستمالات 
طالمعكا وستموئوء معطلا ععاكة ‏ عرجاووط”“ ,مهطهمه]8 . ععتتدموق (1) 
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المرجهة دادعدومى 151:داء11 فإنها تعمد إلى جعل المتلقى يشسعر بشعور طيب 
ومحابى إزاء المنتج المعلن عنه وتمستعين الإعلانات فى سبيلها لذلك بالموسيقى. 
والدراما لتهيئة المتلقى لقبول الإقناع''. وترتسط الاستمالة الإيجابية بعدد من 
المتغيرات التى تؤثر على فعاليتها: 


المتغير الأول الانتباه الانتقاثى «110©)غ)4 عناء؟[5 : 

تمثل عملية جذب الانتباه الوظيفة الأولى» والأساسية فى أى عملية اتصال 
إعلاني: حيث يحاول القائم بعملية الاتصال الإعلانى جذب الانتباه تحقيقاً 
للوظائف الإعلانية الأخرى وصولاً إلى الاستجابة المستهدفة؛ ويعرفا الانتياه بأنه 
” تركيز العملية العقلية شعورياً أو لا شعورياً تجاه المبهات: كما يمشل الانتيساه 
تضبيقاً للموضوعات التى يهتم بها المتلقى وقصره على المنبه الذى يستجيب له 
ويصبح أوضح وأعمق من كل المنبهات الأخرى؛ ؤيعرف الانتباه فى مجال الإعلان 
بأنه تركيز الطاقة العقلية للمتلقى إلى الإعلان بدافع خارج عن إرادته عنن طريق 
الحواسء وتتبع عملية الانتباه للإعلان عملية الادراك الحسى حيث تؤثر عرامل 
الانتباه فى كيفية إدراك الرسالة الإعلانية"". 

وعادة ما تكون لدى المتلقى ميكانيزمسات دفاعيسة لانتقساء الأفكارء 
والمعلومات التى ترسل إليه. والاستمالة الفعالة هى تللك التى تستطيع التعامل مع 
هذا الميكانيزم الدفاعى؛ فمشاعر الأفراد غالباً مسا تعمل كجهاز التقائى يستقبل 
المدخلات التى تتفق مع ميوله؛ واتجاهاته» وترضى رغباته, ومن شم أكد ممارسو 
العمل الإعلانى على ضرورة التأكيد على الجوائب الإيجابية فى الرسالة الاقناعية 
كعامل أساسى فى ججذب الانتساه وأما الإعلانات الخاصة بالتوعية والتوجيه 
السلوكى فتعد من الإعلانات الخدمية ولذلك يجب. أن تكون رسائلها من السوع 
المسلى الذى يسطوى على المرح أو الدراما الواقعية؛ وتعد الاستمالات الموجهة 
والتى تعتمد على لباقة المتحدث أو شخصية المشاهير من الأساليب الفعالة لجذب 
الانتباه أيضاة”. 
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ل عهامه 


المتغير الثائى - عمق استدماج المعلومات عدرذووءع 0ر2 06 اع : 

إن نجاح رسالة الإعلان فى جذب الاهتمام مبدئياً لا يعنى نجاح الإعلان. أو 
قدرته على مارسة الإقناع ولكن يسحبع عملية جذب الانتباه مراحل أخسرى تؤثر 
فى استجابة المتلقى. 


ريتوقف تجاح الرسالة الاتصالية فى جذب الانتباه على ما يبذله المتلقى من 
جهد إدراكي لاتمام عملية استدماج المعلومات؛ ويرجع ذلك إلى أن عملية التذكر 
لدى المتلقى تتكامل مع اتجاهاته وميوله نحو الرسالة الاتصالية» فصلا عن أن 
الرسائل ذات الاستمالة السلبية تحتاج مزيد من التفاصيل كسا تتطلب توظيف 
استراتيجيات تحليلية: أما الرسائل الإيجابية ومع دوو11 106ازوهوط المشاعر 
التفاؤلية وهنا تكون الحاجة إلى توظيف استراتيجيات كشفية, حيث تعلم الجمهرر 
فى موقف محايد وتثير انتباههم لمدى قيمة الموضوع وأهميته الذى تدعو إليه ومن 
ثم قد تؤدى إلى التأثير فى الاتجاه كمرحلة وسبيطة للتغيير السلوكي؛ وتعصبر 
استمالات المنفعة أكثر إقناعاً وفقاً لدمسط العملية المعرفية التنى تستوجبها طبيعة 
الموقف الاتصالى”". 


وفى ضوء ما سبق يستطيع مصمموا الإعلان الاسععانة بالاستمالات الموجهة 
كخطوة مبدئية لكسب القبول للفكرة المعروضسة:» وإذا م تلسق الاسستجابة يمكن 
الاستعانة باستمالات المنفعة؛ بحيث يعاد تقديعها بصورة تكرارية لخلق نوع من الألفة 
' بين المتلقى والرسالة؛ ويساعد هذا النمط من الرسائل الجمهور على وضع أطر 
للموضوعات التى تهمهم فعلاً ولكن ليس لديهم أفكار أو معرفة كافية عنها. 
المتفير الثالث ‏ التذكر [1وع122 : 

يعتبر التذكر معياراً مهما من معايبر تقييم الحملات الإقناعة: فكلما كان 
الجمهور أكثر تذكراً واستحضاراً للإعلان كان ذلك دليلاً على نجاحه فى تحقيق 
الهدف. إن العلاقة بين التأثبر والذاكرة ترتبط بدرجة المشاركة, ويؤكد كل من 
(1990 رطع وطند]/8 يك 10:2) على أن التأثير الإيجابى قد يكون فعالاً للوصول 
إلى اجسهرر ذى المشاركة المنخفضة: حيث إنه عندما يفقد المتلقى الاهتمسام 


.86 .م ,.واط1 (1) 


كما 


جموضوع الرسالة الإعلانية تعمل الرسالة ذات الضمون الإيمابى على جذب 
الانتباه, على العكس من أولئك الذين تكون لديهم الأفكار قوية متضحة؛ وتعد 
الرمالة الإيجابية شكل من أشكال استمالات المنفعة الانفعالية؛ واستمالات 
التوجيه؛ بحيث تثير الشعور الإيجابى الذى يسهل بدوره من عملية التذكرا'". 


إن طبيعة الموقف هى التى تفرض الاسحمالة المقلى» الجدير بالذكر أنه لا 
توجد قاعدة عامة» أو حرفية يلترم بها عند توظيف الاستمالات الإعلانية والعى 
تعتبر بمنابة استمالات إتجاهية فى المقام الأول نظرا بسعيها للتأثير فى الرأى: 
والمعتقد, كما تؤشر طبيعة الجمهور المستهدف بالتأثير على نوعية الامستمالة؛ 
فالجمهور الذى يسم بالمستوى الثقافى والتعليمى المرتفع تصبح الاستمالات 
المنطقية أكثر ف الية فى التعامل معد أيضا يمشمل ااستعداد المتلقى لموضوع الرسالة 
ذاتها عاملا مهما فى إخفاق: أو نجاح الاستمالة, فربسا يقابل المتلقى الفكرة: أر 
الموضوع باستعداد سلبى من البداية بما يصعب من ممارسة عملية الإقناع؛ ومن ثم 
تتحدد الاستمالة وفقا لطبيععة الموقف الاتصالى, والحدف من عملية الإقساع, 
وطبيعة الجمهور المستهدف بالتأثير, ومدى إلحاح القضية أو الفكرة التى يستهدف 
تحقيق التأثير عن طريقها. وتمشل استمالات الدعابة تمطا آخر من الاستمالات 
الإعجابية:6 د11 10 وادعرة وتزكد نظرية التعلم الاجتماعى على أن روح 
الدعابة قد تقدم تعزيزا لعملية تغير الاتجاه, كما تعد امتمالات المصورة الذهنية 
نمطا من أغاط الاستمالات الإيجابية الفعالة!'. 


وبمكن تصديف الاستمالات أيضا إلى مباشرة, وهى تلك التى تتصل بالمتلقى 
وتدور حول حاجاته إنسانية محددة, وتظهر الرمالة الإعلانية الموضوع على أنه 

المشبع لتلك الحاجة. أيضا الاستمالات غبر المباشرة ويمكن تصنيفها إلى الآتى: 

نا استمالات اتجاهيه: تنجه إلى بناء الاتجاه والقيمة والمعتقد. 

ص استمالات الجماعة المؤثرة: وتركز الرسالة الإعلانية على طبيعة الجماعة 
المرجعية من خلال الاهتمام بالتأثير الذى تمارسه تلك الجماعة على القبول أو 
الرفض. 
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ت استمالات نط أو أسلوب المعيشة: بحيث تركز الرسالة الإعلانية على النمط 
العيشى المماثل للسوق المستهدف. 

9 الاستمالات اللاشعورية: وتخاطب منطقة اللاشعور لدى المستهلك والفكره 
الأساسية لهذا الدمط أن الجمهور يكبت بعض حاجاته ومطالبه للشعور بالخجل 
أو الذتب. 


إن اسعمالات الصورة الذهنية: وذلك من خلال خلق انعكاسات عقلية ملائمة 
لدى المتلقين عن الموضوعات المعلن عنها”". 


إن المفاضلة بين الاستمالات الإيجابية والسسلبية لا تسم على أساس المقارنة 
ولكن على أساس المتطلبات الفعلية للإقناع: والاستمالات السلبية بالرغم ما لها 
من وقع قد يبدو غير محبب للمتلقى» ولكنها تكون الأكثر فعالية فى مجال التمسويق 
للخدمات الصحية عند الرغبة فى الحصول على استجابة سريعة أو ردود فعل 
آنية» وبخاصة فى حالات الكوارث أو انتشار الأوبئة أو الأمراض أو التحصيبات 
المهمه؛ وتصبح الاستمالات الإيجابية بمثابة ثمط من التمهيد المرحلى لقبول بعض 
الأفكار: والموضوعات أو السلع والمنتجات التى يتبنى الجماهير إزائها اجاهات؛ أو 
استعدادات محايدة أو غير متدعمة. ومخطط الإعلان الإقساعى يجب أن يتسم 
بالمرونة فى تطبيق الامستمالة بحيث إن بعض الموضوعات قد بيدأ التأثير فيها 
بتوظيف الاستمالات السلبية ومع حدوث مؤشرات الاستجابة يمككن تغيير قالب 
الاستمالة بحيث تعمل عيلى إحداث درجة من التواؤن النفسنى لدى المتلقمى ووفقاً 
للشروط الوقفية للهدف الاتصالى وموضوع التأثير؛ ويعد التأثير الإيجابي من 
الاستمالات الفعالة فى مجال توجيه الاتجاهات والسلوكيات حيث يقذل ممن حالة 
التوتر والقلق لدى المتلقى. 


من الضرورى أن يدرك مخططو التسويق التجارى والاجتماعى ومصممو 
الرسائل الإعلانية الإقناعية أن لب عملية التأثير فى الاتجماه يكمن فى دراسة 
المبادئ الأسامية للحياة الاجتماعية والسى تعمغل فى اخرية, والاستقلالية: 
والضبط؛ وأسلوب احياة» والمعايير الاجتماغية: والقيم التقليدية, والمحددات 
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هك 


الثقافة. أيضآً لابد من الاهعمام بدراسة مسببات التمسك بالسلوك 
الاستهلاكى أو العلامة التجارية الحالية : أو الاتجاه السلبى لدى قطاعات معينة 
من الجمهور. ويعتمد نجاح الرسائل الاعلانية فى تحقيق الهدف مسها على 
تقدهها فى إطار يوضح: أو يبلور مفهوم المنفعة رفقاً للقيم الفعلية الى يتيناها 
الجمهور. أن المشكلة الأساسية التى تواجه عملية التسويق الاعلامى هو 
الاهتمام المطلق بالجانب التنفيذى والشكلى اكثر من الجانب العلمى, أو 
النظرى. ومن هنا تمئل النظريات المهمسة فى علم الاجتصاع: وعلسم النفس» 
والاتصال أسساً ئيس لفهم الوسيلة أو الرسالة أو المتلقى فقط وإنمافهم تلك 
الموضوعات كلها كأنظمة اعتمادية متبادلة التأثير. ومن ثم فإن هناك حاجة 
لإعادة وضع مفهوم للعسويق والإعلان فى إطار إدراك المتغميرات الثقافية: 
وآليات الإقناعء والأفكار المتعلقة بالتحديث والحداثة» وذلك فى ضوء فهم 
العمليات السسيوثقافية المؤثرة على المجتمع. 
كما تمشل دراسة الاتجاهات وقيامها والتعرف إلى عوامبل التأثير فها 
موضرعاً ذا أهمية لنجاح جهود الإعلان ؛ وذئك عن طريق توظيف الاستمالات 
. موقفياً من منطلق دراسة واعية ومتعمقة لطبيعة الاتجاه السائد بحيث تمل الاستمالة 
علاقة ما بين المغزى والفاعلية: والهدف من التأثير هو التحفيز أو الحث مع الأخحذ 
بعين الاعتبار دراسة القيم؛ وفاعلية الامتجابة؛ والفكرة الذاتية, وبهذا تصبح 
الرسالة الإقناعية غير قاصرة الحددف على تغيير الاتجاه؛ وإنما تكون مدعاة لقبول 


وخلاصة القول أن الإعلات بصفة عامة بمثل اتصالاً إقناعياً يستهدف التأثير 
على استجابة المتلقى من خلال التأثير فى الاتجاهات: ونظراً لما تعميز به الاتجاهات 
من طبيعة تركيبية معقدة فإنها تحتاج من ممارسى الإعلان ومخططيه دراسة متعمقة 
لعوامل تكوين الاتجاه ومسببات تغيره. ويعد الاتجاه خطوة مرحلية لتحقيق التغير 
السلوكى وهو المهدف النهائى للإعلان. 

وتتأثر الاتجاهات بمجموعة من المحددات السيكولوجية: والاجتماعية والتبى 
قد تخرج بالاتجاه إلى حيز العلن: وقد تصبح معوقاً لتحويل الاتجاه إلى سلوك. ولقد 
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اتجهت الدراسات الحديئة فى مجال التأثير الإعلانى ليس ققط لدراسة عوامل التأثير 
ومسببات الإقناع فقط. بل إلى دراسة المعوقات: أو العوامل التى تؤدى إلى المقاومة 
وبطلان الاستجابة. إن الهدف الأساسى لرسائل الإقباع الإعلانية و ممارسة فط من 
أفاط التعلم الاجتماعى بهدف اسكارة الاستجابات الإيجابية: أو السلبية إزاء 
موضوع الإعلان؛ ويسم ذلك عن طريق استخدام الاستمالات للتكتيكات 
الإقناعية وتوظيفها من منطلق دراسة الحاجات» والرغبات الخاصة لجمهور التلقين 
سواء على الستوى الفسيولوجى: أوهسستوى الحاجة إلى الأمان الصطحى 
والأسرىء ومن خلال مخاطية العاطفة, والاحتياجات الذاتية لتحقيق الرضا 
والعأييد الاجعماعى: واحترام الذات: وإشياع الرغبات» والتعبير عنها. 


إن الاهتمام بالتعرف على العوامل التى تحفز الجمهور للسلوك المستهدف 

حظيت باهتمام العديد من الدارسين لفيزة طويلة؛ ومع التقدم فى مختلف تواحمى 

الجياة الاجتماعية أصبح المتلقين أكثر وعياً ورغبة فى الحصول على مزيد من 

المعرفة حول الأمور؛ والموضوعات؛ ولكن تلك الدرجة من الوعى لا توجد عبد 

كل الأفراد بنفس الدرجة أو الأهمية. والأهداف الأساسية للإعلان تتمثل فى 

رفع درجة الوعى: وخخلق الشعور بالحاجة إلى المعرفة من خلال: 

أ - الابتكار فى تقديمم الرسائل الاعلانية وانتقاء أفضل القسوات الاتصالية 
لتقديم تلك الرسائل. 

ب - دراسة العوامل النفسية؛ والاجتماعية المحركة لاستجابة الجمهور. 

اج - البعد عن الحث المباشر للجمهور على تغيير السلوك؛ والتعسامل مع المتلقين 
من منطلق الفائدة أو المنفعة. 

د المرونة فى تطبيق الاستمالات الإقناعية بما يبامب مع مقتضيات وإلماج 
الموقف الاتصالى. 

ه ‏ تقديم الرسائل الاعلانية فى إطار مبسط. ومفسرء ومشبع لرغية الجمهور 
فى المعرفة. 

و - دراسة العوامل المؤدية إلى المقاومة:.أو رفض المضمون الإقناعى للرسالة 
الاعلانية. 
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أيضاً دراسة اتجاهات الجمهور نحو الإعلان تعد محددا أساسيا للدجاح فى 
تحقيق عملية التأثير ولا يتأتى ذلك إلا عن طريق دراسة وظائف الإعلان فى الجتمع 
وما بمارسه من نشاطء والأفكار التى يكونها المتلقون أو ما يعرف بالصورة الذهنية 
للإعلان ذاته كنشاط اتصالى كخطوة مرحلية للتنبؤ العام باتجاه الجمهرر نحوما 
يقدمه الإعلان: فتقة الجمهور فى مصداقية الإعلان» والواقعية فيما يقدمبه من 
حقائق: أو ما يعلن عنه من خدمات؛ فضلاً عن القيمة الاجتماعية للمؤسسة المعلنة 
واتجاه الجمهور نحو ما تقدمه من خدمات فى امجال الاجتماعى تعد أساساً لتصديق 
احتوى الإعلانى. 
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الفصل الرايع 
تخطيط الحملات الإعلانية 
مقدمة 
أولاً: تعريف الحملة الإعلانية 
ثانياً: التخطيط لحملات الإعلان 
١‏ متطلبات عملية التخطيط 
١‏ خطوات التخطيط لحملات الإعلان 
أ . جمع البيانات والمعلومات 
ب - دراسة الجمهور 
ج ‏ تحديد الأهداف الاعلانية 
د اختيار انسب الوسائل الاعلانية 
ه ‏ جدولة الحملة الاعلانية 
و تحديد المخصصات المالية 


ز ‏ تحديد الاسثراتيجيات الخاصة بتصميم ونتخرّين الرسالة 
الاعلانية. 


ح - قياس فعالية الحملة 


مقدمة 

أوضحنا فى الفصول السابقة مضاهيم الإعلان وأهدافه ووظائفه وأهم 
المداخخل النظرية لدراسته » وعلاقته بالاتجاهات من حيث التأثير والتأثر فى ضوء 
عمليات الاتصال الاقناعية التى يتطوى عليها الاعلان كنشاط وعملية ويساول 
الفصل الحالى الحملة الاعلانية مفهوماً وتخطيطاً إذ يعمد جاح الجهد التسويقى 
للرسالة الاعلانية محصلة للتخخطيط الناجح. 


أولآً: تعريف الحملة الإعلانية معندرسه0 ومنوة407 : 

تعد الحملة الإعلانية من أهم الأشكال الاتصالية للتأثير والإقناع ونشر 
الأفكار والمعلومات ؛ وهى بمثابة جهد إعلاتى مخطط يمند لفترة زمنية معينة ويهدف 
في تصميمه إلى السزويج لسلعة أو فكرة ماء وتتضمن الحملة الإعلانية وضع 
الأهداف, وتحديسد الميزانية؛ واخعيار الرسالة الإعلانية وانتقاء أفضل الوسائل 
الإعلامية وقياس فعالية الحملة”'". كما تغرف بأنها مجموعة من الإعلانات التى يتم 
عرضها عبر مختلف الوسائل الاتصالية وفقاً لجسدول زمنى محدد سافاً مواجهة 
الاحتياجات الإعلانية للمتلقى". 


ويزى الدكتور مير حسين أن الحملة الإعلانية تمشل البرننامج الإعلاني 
النحدد من قبل الجهة المعلنة إلى الجمهور المستهدف لتحقيق أهداف تسويقية معيسة» 
وترتكز دراسه الحسلات الإعلانِة المتكاملة على أساس وححلة التفكير 
الاسراتيجى مع الابتعاد عن نمط الإعلانات التى تقدم فرادى وبدون أى روابط؛ 
أو علاقات فيما بينها"”“. كما تعرف الحملة الإعلانية بأنها تلك الحلول المنظمة 
للتاثير على معتقدات الآخرين فيما يتعلق باتجاهاتهم نحو موضوع ما أو سلوكهم 
إزاء قضية معيئة تشغل المجتمع وغالباً ماتهدف الحملات إلى الإعلام والإقباع 
والتعوجيه. وتمثل الخملة الاعلانيية ذلك الدشاط التخطيطىء والجهد التسويقي 


:9 بص ريا متزه امعو ممم (1) 
-7 .2 ونأك مره باتعسدعظ ,2 رعاءط (2) 
(”) سمير محمد حسين: تخطيط الحملات الإعلانية: القاهرة: عام الكتاب 21558 ص 
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المنظم الذى يستهدف منفعه المستهلك والبرويج للمنسج السلعى أو الخدمى فى 
فزة زمنية محددة: أيضا تمثل الحملة الاعلائية مجموعة من الاعلانات التجارية الى 
نتصل بالمواد أو الدشطة التسويقية التى تصمم هدف الاستخدام لتدشيط مبيعات 
سلعة معيئة أو منتج ما يصورة مكنفة!. 


وتعميز الحملة الإعلانيسة بالاستمرارية كهدف اسسراتيجى لتحقيق 
الإقناع ويعمئل الفارق بين الإعلان العادىء أو المتكرر والحملة الإعلانية, فى 
أن الحملة الإعلانية تهدف فى خطتها إلى وضع أفكار مختلفة تتعلق بموضوع 
واحد في مجموعة من الإعلانات بهدف خلق إنطباع لسدى المتلقى بأن كمل 
إعلان يتضمن فكرة يستكملها إعلان آخمر فى سلسلة مرابطة ومسكمرة. 
وتعد الشعارات 1.0605 ملمحاً أساسياً من ملامح الحملة الإعلانية: وقد تتبنى 
الحملة الإعلانية شعاراً موحداً أو تطلق شعاراً لكل إععلان على حمدة: ويد 
الشعار من جاذبيات الحملة الإعلانية, فكلما كان مبسطاً ومفهوماً كلما كان 
الجمهرر أكثر اهتماماً وتذكراً له وتعمل الحملات الإعلانية على التأثير فى 
الانجاهات وفى الأحكام التقييمية. 


وتعميز الحملة الإعلائية بمجموعة من المزاياء منها الانتشار بحيث تمعد عبر 
: أكثر من وسيلة اتصالية: والترككيز على مجموعة من الدعاوى والأفكار الإعلانية, 
رالتوجه إلى الجماهير العريضة فى مناطق تسويقية مختلفة: والامسداد خلال الزن 
والمرونة الزمنية؛ ووحمدة الخدف التسويقى للحملة الإعلانيية!". إمسا الحملة 
الإعلائية فى مجال تسريق الأفكار والخدمات الاجتماعية تعتبر بمثابة عملية تنم مسن 
خلالها إدارة عمليات وعلاقات التبادل الاجتسماعى ما بين الوسيلة الإعلامية 
وامجممع. ومن ثم تتطلب حملات الإقناع الإعلانى تحديد الجمهور المستهدف وقادر 
التغيرر المطلوب. والكيفية التسى يمكين من خلانها الحكم على ححدوث التغير أر 
التقدير الفعلى لطبيعة المرقف. 


.7م باتعيره بتاعممعظ .2 ععنعم (1) 
رلع 8108 اموتموصق ومتكفع علخ بمعقمهلا ععحظ بعتمعمدط للقدمم (2) 
.14 - 13 .وم ,1996 ,كمعمظ معلحجر عذا1 :ممفمسل 
(*) صفوت محمد العالم: عملية الاتصال الإعلانى» مرجع سابق؛ ص 1١/854‏ 


مركاه 


ثانياً ‏ التخطيط لحملات الإعلان : 

يعد التخطيط لحملات الإعلان أساس النجاح فى الجهود التسويقية 
والزويجية للإعلان: ويعرف «موا06مع71 التخطيط الإعلامى بصفة عامة بأنه 
تطبيق النظريسة على الواقع باختيار الزمان والمكان والطريقة فى ضوء الإلمام 
بالأخلاقيات والعادات والتقاليد واللغة وامججمع الخاص بالحملة» ودراسة رجع 
الصدى فى أبحاث الاتصال الجماهيرى””. كما قشل عملية التخطيط للحملات 
الإعلانية سلسلة منطقية من الدشاطات الأساسية التى تسسعى إلى تحقيق الأهداف 
المرجوة وتحويل تلك الأهداف إلى خطط واسراتيجيات©. 


ويعد الإعلان نشاطا إدارياً هادفاً يضم مجموعة من العمليات والجهود مثل 
التخطيط, تحديد الأهداف والتنظيم والمتابعة والتوجيه وتقييم الأداء وقياس 
الفعالية» ويحتل مفهوم التخطيط أهمية كبرى في النشاط الإعلانى وتسير عملية 
التخطيط الإعلانسى فى اتجاهين, يتمغل الأول فى إعطاء الأهمية لاعتبارات 
التخطيط التسويقى؛ بينما يعمثل الثاني شى دراسمة مكونات المريج الإعلانى. 
ويعتبر تخطيط الحملات الإغلانية تحصلة للتفماعل والارتساط بسين جميع العناصر 
والمتغيرات المتضمنة فى العمليمة الإعلانيمة فى إطار متكتامل ملوكياً واتصاليآً 
' وتسويقياً وفنياً فى إطار الأمسلوب العلمى المسهجى””. ويساعد امسستخدام 
التخطيط فى مجال الحملات الإعلانية على تحقيق العديد من الفوائمد أهمها: 
تحقيق الأهداف بأقل التكاليف الممكسة: وترشيد استخدام الإعلان فى إطار 
الأهداف المحددة» فضلاً عن سهولة التنفيذ, والمتابعة, والتقيم؛ وكسب لقمة 
الجمهور من منطلق أن التخطسط الإعلاتى يتحقق فى إطار الأهداف العامة 
والاسزاتيجيات التسويقية للمعلن7. 


2315/85 نبيل عارف الجردى, مقدمة فى علم الاتصال: العين: مكب الإمارات:‎ )١( 
58 ص‎ 
)2( مكمه امآ نمه عمقع لم8 ,متطلدت مسمصظ يع «مموى:0 ممطمق‎ 
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أكاء 


متطلبات عملية التخطيط : 


أرلآ- 


رابع 


ويتطلب التخطيط فى مجال الحملات الإعلانية””/: 
تحديد طبيعة المهدف: حيث إن ذلك التحديد يرضح أفضل قنوات 
الاتصال وأكثرها قدرة على إحراز الأهداف. ويتطلب ذلك الإجابة عسن 
التساؤلات التى تدور حول الرغبة فى بناء الوعى بالحهملة أو البرنامج في 
المججمع المستهدف؛ أو السعى إلى التأثير فى الانجاهات والسلوك؛ إن 
تحديد الهدف من الحملة الإعلانية أثباء عملية التخطيط هو الذى يحدد 
الجمهور والوسيلة. 


تحديد مدى التغطية الإعلامية المطلوبة: إذ إن مفهوم الوسائل الإعلائيسة 
يتطلب أناطاً متعددة من الوسائل والقدوات (الراديو والتلفزيون 
والصحف والمجلات) بحيث إن كل وسيلة من هذه الوسائل تعمسيز 
مخصائص قيزها عن غيرها وتخلف من حيث قادرتها على الوصول إلى 
الجماهير المتنوعة وتوصيل الرسائل المختلفة. 


تحديد الجمهور المستهدف عع400310. 66ع127: وذلنك عن طريق 
التعرف على القطاعات أو الشرائح الجماهيرية المستهدفة بعملية التأثير, 
وتعريفها تعريفاً دقيقا وفقاً لطبيعة الفكرة أو القضية موضوع التأثير. ومن 
ثم يعد تحديد اهدف (القناة والرسالة والجمهور) هو الأساس السليم لبناء 
اسزاتيجية إعلانية متكاملة. 


جمع المعلوسات الأساسية التى تعرف بطبيعة الاحتياجات الاجتماعية 
إدراسة الظروف اغيطة”” بها لتحديد مدى الحاجة إلى السلعة أو النتج, 
ودر 0 بها 3 

وما يتناسب معها من رسائل اتصالية. 


خامسد الاختبار المسبق للاسزاتيجيات التسويقية والرسائل بهدف التعرف على 


هدى استيعاب الجمهور المستهدف للرسائل الموجهة وليناء التمساذج المناسبة 
شكلاً ومضموتاً للرسالة الإعلانية لتحقيق أعلى مستوى من الانتشار. 

:12 م بنك مجه رطعتعسمفع !18 عمك1 ممفعلة (3) 
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مكأكك- 


أيضاً تعطلب عملية التخطيط للحملات الإعلانية تحديد مستوى التأثير 
المطلوب: مسواء على مستوى الاتجاه أو السلوك. رشدة ذلك التأثير ومداه» 
ونوعية أو مط التأثير الإقناعى المتوقع أيضاً تحديد المتغيرات المتعلقة بعملية تثيل 
المعلومات واستدماجها. 


: خطوات التخطيط لحملات الإعلان‎ ١ 

تشير عملية التخطيط للحملات الإعلانية في المجال وفقاً مجموعة من 
الخطوات المرحلية التى ترتبط ببعضها البعض ارتباطاً تأثيرياً متبادلاً يحيث إن 
الإخفاق فى إحدى الخطوات قد يؤثر بالسلب أو يؤدى إلى قصور عملية 
التخطيط كلية, 


أ جمع البيانات والمعلومات : 

إن اسزاتيجيه التسويق الناجحة لابد وأن تقوم على أساس نتائج الدراسات 
الخاصة بالبحوث الاجتماعية؛ كموجه فى غملية جمع البيانات والمعلومات الى 
تفيد عملية التسويق سواء أكانت أساسية أم ثانوية وذلك عن طريق الاطلاغ على 
المسوح: وقياسات الرأى العام والاتجاهات وكذلك بحوث الممستهلكين وتحلييل 
السوق وتقسيمه إلى قطاعات ودراسة وتحليل المنتجات؛ ومن أهم الأساليب 
المستخدمة جمع المعلومات عن الجمهور المستهدف ما يسمى الجماعات المركزية 
للتعرف على توقمات الجمهور ومعتقداتهم واللهجات العى يتحدثون بهاء 
وأولويات اهتماماتهم؛ ويعبر مصطلح الجماعات المركزية عن الجماعات المتجائسة 
التى تتبنى قيماً وآراء واتجاهات متمائلة وذلك عن طريق التعرف على أملوب 
حياتهم وا معايير التى يتمسكون بها20. 

أيضاً يتطلب جمع البيانات دراسة الأحتياجات الاستهلاكية الاجتماعية التى 
يهدف الإعلان إلى نشرها من حيث مدى ما تتمتع بسه تلك الأفكار من رواج أو 
رفض: إذا ما كانت تعميز بالحدائة أو الغمرض؛ وذلك لتحديد أفضل التكنيكات 
الإقداعية المستخدمة. 
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ب - دراسة الجمهور: 

كما تعد دراسة الجمهور من حيث السنء والشوعء والمستوى التعليمىي؛ 
والاقتصادى أساساً لبجاح ملات الإعلان» ويعرف الجمهور مسن وجهة نظر 
الإعلان بأنه تلك المجموعة من الناس الدين يستهدف الوصول إليهم: ويتطلب 
ذلك تحديد الجماعات الاجتماعية والأسواق المستهدفة: ومن ثم قإن جمع البيانات 
والمعلومات حول الجمهور يكون بهدف تبنى أفضل الاسبراتيجيات لجذب اهتصام 
المتلقين وتأبيدهم لموضوعات معينة؛ ويشير مفهوم السوق المستهدف إلى التحديد 
الجغرافى لالمتلقين حسب المناطق أو المدن من أجل التصميم التوعى للحمصلات 
الإعلانية: ويعرف ع«رزء :ءوسل جمهرر الإعلان بأنه تلك الجماعات المستهدفة 
التى تعيش فى قطاعات معينة من الأسواق المستهدية”2. 


ومن ثم فإن التعامل مع الجمهور فى لات الإعلان يعتمد على النظرة إليه 
من زوايا مختلفة: كالنظر إليه كهدف, وكمشارك؛ وكمتلقى وفى مجال حملات 
الإعلان يصبح المصطلح الأمثل هو الجمهور المستهدف ويقصد به ذليك القطباع 
من الجمهور الذى يهدف إلى الاتصال به من قبل معسدر معمين لتحقيق أهداف 
محددة لصاخ كل من الفرد واججمع"". 


والجمهور فى تعرضه للموضوعات والأفكار ينقسم إلى أربعة أفاط 
أساسية من المهم وضعها فى الاعتبار عدد تبنى استراتيجيات تهدف إلى العأثير 
في الجمهور: 
ت جمهرر كل الموضوعات 5عذاطنا2 عن5و] [1لى: ويشير إلى الاعتمام الكلسى عمسن 
قبل الجماهير بكل الموضوعات. 


ه الجمهور الذى لا يهتم با موضوع يعذاطنا2 66 ط)همى: ويشير إلى الجمهور 
الذي لا يهتم كلية بالموضوع. 


.207 .م راك مه متتفعوظه ولعمموة (1) 

وممنأمته مروء5 تكأمعميعة أعلقآ!! قسه كععمءتفس عناطدط" رومتست ععسدل (2) 
لمعزوماوطعروط لمعمة ‏ د :كموتدوسهع. «متتممعهكم1 ع0ك1 وعزوم نود 
بالسمعمعه دمتاءأتستصموء عه عملعه امسمممة ‏ ظعهة "كتورامسم 
,378 .م ,1983 بكسمتتممناطمط عومة نمملممة 
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0 الجمهور الذى يهتم بموضوع معين وعذاطلا2 عددعلا - ألعدز8: ويشير إلى 
الجمهور الذى يهتم بجزئية بسيطة من الموضوع الكلى (بحيث تمس اهتمامات 
طائفة معيئة من السكان). 


ات الجمهور الذى يهتم بالقضايا التى تمس مصاحه و7011 19516 غ7]10: ويشير 
إلى الجمهور الذى يصب جل اهتمامه لصالح قضايا أو موضوعات معيدة تحسل 
الأولوية في قائمة اهتماماتة""). 


وقد ينظر لعلاقة الجمهور بالموضوعات الاجتماعية أو الللع أو المتجات 
من زاوية الاهتمام بالموضوع) واستغراقه فيمه وبصفة عامه فإن درامة الجمهور 
تتطلب الحصول على المعطيات المرتبطة بالمتغيرات الديوجرافية (كالنوع؛ والمسن» 
والعمل؛ والدخل؛ والتعليم). والمتغيرات السيكولوجية: (كالاستعدادات القبلية» 
والاتجاهات, والمعتقسدات والدواقع؛ والقيم والأهدافء والعوامل الشخصية). 
والمتغيرات الاجتماعية وتشمل (الطبقة الاجتماعية ومحدداث المكانة والدرر 
والججماعات المرجعية ونمط المعيفة). والمتغيرات الجغرافية (الريش», الحضر). إن 
وجود هذه المتغيرات يعد أساساً لأى محاولة للتأثير فى اتجاهات الجمهور لأنها 
تكون المحصلة النهائية للتفاعل بين تلك العوامل””". 


ويسرى كهذن© أن الجمهور فى تعامله مع الرسائل الإقناعيية للإعلان 
ينقسم إلى ثلاثة أغماط: 
1-١‏ -الجمهرر الكامن أو المستتز عا[طن12 6686ه.1: وهو الذى يتميز بضعف 
انتباهه واهتمامه بالقضية أو الفكرة موضوع التأثيرء ومن ثم فإنه يتيز 
بالمشاركة المنخفضة. 


1-١‏ الجمهور الواعي حؤآانا ©921ى: ويتميز بوجود درجة عالية من الوععى 
والإدراك للموضوعات الاتصالية؛ وينميز بوجود درجات من حيسث 
الإدراك والمشاركة ومن ثم الاستجابة. 


4 مم بفلط1 (1) 
299 بس رلك ممه بعودقهمة .0185 (2) 


مفككا- 


أ الجمهرر النشط عذاط0اط 4186عى: وهم أولنالك الذين يعميزون بمستوى 
غال من الإدراك والمشاركة» برا النشط بقدرته على الاحتفاظ 
من الإدراك والمشار 2 . 
بالمعلومات وتذكرها بصورة تؤثر قى الاتجاهات والسلوك7". 


إن تحديد الجمهور المستهدف من حيث الخنصائص النوعية: أو من حيث 
علاقصه بالعملية الاتصاليسة: أو من حيسث درجة المشاركة يعتبر الميار الصدد 
للاستجابة الدشطة ويمثل خطوة نحو جذب الجمهور إلى الشاركة الفعالة. 
جع تحديد الأهداف الإعلانية : 

يعد تحديد الأهداف الإعلانية من الحملات أساسا لبناء الجسائب التخطيطى 
والتتفيذى للحملة الإعلانية» ومن ثم يجب أن تكون المرونة السمة الأساسية 
للأهداف بحيث تكون قابلة للموائمة الموقفية في كل الظروف'". وتشير 
الأهداف التنظيمية للحملة إلى العرامل المتعلقة بأهداف الجهة, أو المنظمة الموجهة 
للحملة الإعلانية سواء أكان الهدف منها حل مشكلة معيدة أم التعرييف بموضوع 
معين, ويتطلب تحديد الأهداف التنظيمية ما يعرف بالتحليل الموقفى 
كزكتراهسة لهده1)وم ]51 لمعرفة حقيقة وأبعاد الموقف الاجتماعى المرغوب فى 
التعامل معه وتلك الأهداف تكون طويلة المدى وقتاد إلى مرحلة زمنية طويلة نسبياً 
وعادة ما تتتد الحملات الإعلائية من حيث ادف لمدة عام أو أكثر'”. وقد تكون 
تلك الأهداف قصيرة المدى وتعسم بأنها أهداف نفصيلية تؤدى فى نهاية الأمر إلى 
تحقيق الأهداف الاسزاتيجية. 


ويعثل الاعلان من حيث الأهداف الاسزاتيجية: إعلاناً تعليمياً؛ وتذ كيرياء 
وإعلاميأء وقناعياً يهدف إلى خلق الصورة امتكاملة عن امنتج السلعى أو الخدسى 
أو الفكرة التى يستهدف التأثير فى الجمهور بشأنها. 
وما يطبق على السلع التجارية يمكن أن ينطبق على الإعملان عن الأفكبار 
كسلع اجتماعية من ثم فإن"الأفكاز تكون فا دورة حياة: منذ البدء فى التفكير فى 
+36 بع ميلك مه ,ممعم متدصمع. (1) 
(؟) صفوت محمد العا الإعلان الصحفى وتخطيط الجملات الإعلانية مرجع سابق» 


00000 
.20 بط متك نوه رسمصمد8 واعمدلق (3) 
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طرحها فى سوق الأفكار زارتباطها بالمتغيرات الاجتماعية: وخضوعها للمتغيرات 
الإنتاجية» والتسويقية وترتبط المرحلة الإعلانية التى كر بها الفكرة بدورة حياة 
الفكره ذاتها وتحتاج كل مرحلة إلى متطليات ترويجية وإعلانية وتتصل باحتياجمات 
الجمهور ومدى قبوشم ها. ١‏ 


وتنقسم المراحل الإعلانية إلى: 
0 مرحلة الارتياد. 
إن مرحلة المنافسة. 
نه مرحلة التذكير 29 


إن وضوح الأهداف الإعلانية: وأولوياتها وقيمتها بالنسبة للجهة المعلدة 
وللمتلقى عوامل تؤثر فى انحصلة النهانية على فعالية النشاط الإعلانى وكفاية 
الأداء. 


د اختيار أنسب الوسائل الإعلانية : 

يعد التدقيق فى اختيار الوسيلة الإعلانية المناسبة, خطوة هامة نمو تحقيق 
الأهداف الإعلانية بكفاءة, وتزداد كفاءة عملية اختيار الوسائل الإعلانية كلما 
ازدادت معرفة القائم بالتخطيط بالمرايا النوعية للوسسائل المتاحمة, وتبنى خطة 
اختيار الوسائل الإعلائية الملائمة على أساس هدف المعلن من توصيل الرسالة 
الإعلانية لأكبر عدد ممكن من الجمهورا". 

من ثم يجب أن يراعى المخطط الإعلانى عبد اختياره للوسائل الإعلانية ما يلى: 
-١‏ ج- اخميار أنسب الوسائل الإعلانية التى تصل للجمهور المستهدف. 
- ج- اختيار الوسائل المناسبة للأهداف الإعلانة المحددة بحيث تصبح أكثر 

فعالية فى توصيل الرسائل الإعلانية”” 


)١(‏ صفرت محمد العالمء الإعلان الصحفى وتخطيط الحملات الإعلاتيه: مرجع سابق: ص 
1 

(؟) سمير تعمد حسين» تخطيط الحملات الإعلانية: مرجع سابقء ص 1177. 

(*) صفوت محمد العالم؛ الإعلان الصحفي رتخطيط الحملات الإعلانية: مرجع سابق:» ص 
حلت 


الاك 


ج ‏ يجب أن يراعى المخطط الإعلانى الطبيعة الخاصة للموضوع المعلسن عنه 
حيث تعطلب تغطاً خاصاً من توظيف الوسائل الإعلانية وفقاً لإمكانات كل 
وسيلة وقدرتها على التعامل الإقناعى مع الجمهور وتحقيق الانتشار 
والتغطية لكافة القطاعات الجماهيرية. 


وتمثل وسائل الاتصال الجماهيرى وسائل للإععلان عن الأفكار والسلع 
والخدمات؛ ومع اختلاف السمات النوعية لتلك الوسائل تختلف المقدرة الإقباعية 
لكل منهاء كما أن الفشروق فيما بينها ممن حيسث تكتيكات توصيل الرسائل 
الاتصالية تجعلها عاملاً محدداً لمدى القبول؛ أو الاقبال على المغرى الإقناعى لرسائل 
الإعلان. أيضاً ترتبط الوسيلة الإعلانية بافدف /ن الحملة. 


ويرتبط اختيار الوسيلة الإعلانية مجموعة من المجبددات: ومنها اختيار 
أنسب الرسائل وأكثرها ققدرة على الوصول للجمهرر المستهدف, واختيار 
أنسب الوسائل من حيث التغطية الجغرافية والانتشار والتوزيع ويعتمد ذلك 
أيضا على طبيعة السلعة ونوعية الرسالة الإعلانية المقدمة: والتعرف على الأثر 
النفسى للوسياة الإعلانية ومدى قدرتها على تهيئة أذهان الجصهور للمضمنون 
الاجتماعى أو الاقتصادى للفكرة ووفقاً لما تتممع به من درجسة مصداقية 
. وثقة''".كما يرتبط اخميار الوسيلة بالأهداف التسويقية للمؤسسة ال هادفة أو غير 
الهادفة للربسح: إذ إن التعسامل ممع الوسائل الإعلامية بوصفها حاملاً للرسالة 
الاتصالية يعتمد إلى حد كبير على فهم منطلبات السوق الخاص بالمنتج؛ ومن 
المهم أن تكون الوسيلة المنتقاه قادرة على الوصول إلى الجماعات المستهدفة: 
بحيث يكن تقويم الوسائل الإعلانية واختيارها على أسس موضوعية. ومن هسذه 
الأسس: معدل التوزيع للوسائل الإعلانية المتاحة» ومعدلات التعرض للإعلانات 
المنشورة, أو المعروضة, أو المذاعة بالومائل الإعلاتية المتاحة: والوقوف علمى 
البيانات التى تتعلق بدرجة إدراك الجمهور للرسسالة الإعلانيية بكمل وسيلة من 
الوسائل المستخدمة؛ والخصائص الفنية والانتاجية والعكنولوجية للوسيلة والعى 
يتاح من خلالها تقديم الرمالة الإعلانية بأعلى درجة مسن الفعالية والكفاءة بما 
يتطابق مع المتطلبات الخاصة بالاسراتيجية الابتكارية للحملة الإعلانية. 


)١(‏ المرجع السابق: ص ص ١7/9‏ - ؟39/5. 
فحكك- 


ومعدلات التكرار المطلوبة لعكرار الرسالة الإعلانية واستمراريتها والتكلفة 
النسبية للإعلان فى مختلف الوسائل الإعلانية2. 


وعليه كان من الضرورى التعرض لبعض الوسائل الإعلانية وخصائص كل 
منهاء واتعكاس تلك المخصائص على حملات الإعلان فى ضوء العيوب والمزايا لكل 
وسيلة وتفاعلها مع الخصوصية النوعية للإعلان: 
لا الجرائسد : 

تتميز الجرائد عموماً بإمكانية اكيز على مناطق وأسواق جغرافية معينة» 
فضلاً عن إمكانية تغيير مضمون الرسالة الإعلانية بسرعة: كما تتميز الجرييدة 
بدرجة مصداقية عالية؛ وبوجود نوع من التعرض الانتقمائى من حيث التوقبت 
والمضمون والقدرة على الاحتفاظ بها والرجوع إليها أكثر من مرة''»» فضلاً عن 
ارتفاع مصدافية الجريدة كمصدر للمعلومات وتقديم البيانات التفصيلية النى 
تشبع الحاجة المعرفية للقارئى: فضلاً عن هيز الاعلان المدشور فى الجريدة بالمرونة 


الجغرافية وفقاً لاهتمامات الاقليمية لكل منطقة. 

بالإضافة إلى تلك المميزات هناك مجموعة من العيوب تعمثل فى: 
الأفكار الانتقائية. 

5 ارتفاع التكاليف. 

قصر حياة الاعلان. 


تزاحم الاعلانات وتنافسهاا”. 


د الراديو: 

يتميز الراديو كوسيلة اتصال إعلانى بقدرته على التأثير النسبى على 
الجمهور المستهدف: نظراً لما يتمتع به من قدرة على الانتشار وإمكانية الوصول 
إلى مناطق جغرافية كشيرة وير محدوده, بالاضافة إلى انخفاض تكاليف اتساج 
الرسالة الاعلانية المذاعمة عبر الراديوء وقدرته على مخاطبة مختاسف المستريات 


(1) سمير محمد حسين, تخطيط الحملات الإعلانية, مرجع سابق: ص ص 179 - 111 
(؟) المرجع السابق» ص 148 
(*) صفوت العالم الإعلان الصحفه ‏ طيط الحملات الإعلانية: ص ص 8- 9. 


مككاقء 


التعليمية. ومن أهم مميزات الرادير كوسيلة إعلامية: 

- اعتماد الراديو على عنصر الموت ونون الأداء الاذاعى ومهاراته بما يشير 
خيال المتلقى ويتيح له فرصة بناء الصور الذهية بما يتميز مع اهتماماته 
وتوقعاته. 

- سهولة إعداد الاعلان واخراجه من حيث الوقت والتكتيك والتكاليف 

- اتساع نطاق التغطية الجغرافية وتنوع المخطات الإذاعة يتيح للمعلن انتقاء 
الخطات التى تتناسب وطبيعة اهدافه ومنطقة عمله وانتشاره. 


وفى مقابل تلك المزايا توجد مجموعة من العيوب اهمها: 
اتخفاض المقدرة الاقناعية للراديو مقارنة بوسيل الاتصال المرئية. 
- عزوف الجمهور عن الاستماع للراديو ما يجعل فرصة التعرض له ضعيفة 
مقارنة بالوسائل الأخرى 
- تتطلب طبيعة الاعلان عناصر الابهار والحركة والجاذبية التى تعتمد على 
الصورة ومخاطبة العبن والحواس وهو ما يفتقر إليه الراديو. 


نا التلفزيون : 

يتمتع التلفزيون بمجموعسة من الخصائص على مستوى التقنية وظروف 
العرض ثما جعل منه وسيلة إعلانية فعالة. ومن أهم الخصائص العى تميز التلفزيون 
كوسيلة إعلانية المزج بين عنصرى الصوت والصورة بكل أشكاهما ومكوناتهما 
ما جعسل مسه وسيلة شمارحة وعقنعه ومؤشرة ممن خلال جذبه للسمع والبصر 
والاتاه. ومن مزايا التلفزيون أيضآً إمكانية اخعلاف أحجام وأنواع اللقطات 
وأسلوب المونتاج وحركات الكاميرا ئما يوفر للإعبلان القدرة على التوضيح أو 
المبالغة؛ كما يمشل التلفزيون وسيلة إعلانية قريبة من المتلقى حيث يقهدم لسه 
الإحساس بالمعايشة ويعصبر الوسيلة المثلى للتأثير في الاتجاهات. كذلك يتمير 
التلفزيون بدرجة عالية من المصداقية كوسيلة كما يتميز باتساع إمكاناته من 
خلال قدرته على عرض الصور المنحركة, والعرض الإعلانى بتكنيك السينماء يما 
يتيح حرية التخيل والابدا ع لمصمم الإعلان فضلاً عن إمكانيمة استخدام المونتاج 
والحيل التلفزيونية وكلها تمثل قيماً تضاف مجاذبيات الرسالة الإعلانية. وفى مقابل 


دعلااء 


تلك المزايا» يتسم الإعلات التلفزيونى ببعض السلبيات التى تحد من فعاليعه نسيياً 
ولكنها لا تقلل من تتمغل تللك السلبيات فى أن 
الإعلان التلفزيونى يقطع على المشاهد استمتاعه ومتابعته لما يفضله وينتقيه ثما قد 
ينعكس بالسلب على اتجاهاته نحو الرسالة الإعلانية عموماء كما أن كثافة الإعلان 
وتكرار العرض قد يؤدى بالمتلقى إلى الملل أو فقدان المصداقية ووصوله إلى حالة 
من التشبع الإعلانى. ويمثل التلفزيون وسيلة عابرة لا يمكنها تقديم كم كبير عمن 
المعلومات حيث تمتد الرسالة الإعلانية لفزة زمنية محدودة للغاية”'؟. بالإضافة إلى 
وقتية الانطباع والتأثير الإعلانى؛ وعدم اتاحة الفرحسة من منطلق طبيعة الوسيلة 
للرجوع الاختيارى للرسالة الإعلانية"2. 


ولكن على الرغم عن تلك العيوب إلا أن الرسالة الإعلانية النى يحملها 
العلفزيون للمشاهدين لا تكبد التلقى أى نوع من المشقة أو الجهد الإدراكى حيث 
تتعامل مع مختلف المستويات الاجتماعية والثقافية والتعليمية؛ ومن ثم فسإن 
احتمالات التأثير تكون أكبر, كما بمارس التلفزيون دوراً تثقيفيساً ارشادياً مبسطأ 
من خلال الإعلانات المختلفة وبخاصة فى المجال. 
وفى مقابل تلك المميزات أثبتت الأبحاث والدراسات أن هناك مجموعة من 
السلبيات التى تحد من فاعلية الإعلان التليفزيونى: 
- ارتفاع تكاليف الرسالة الاعلانية التليفزيونية. 
كثافة الاعلانات التليفزيونية والحاولات الممجمرة لاقناع المستهلك بالشراء 
بغض النظر عن صدق أو كذب أو سهويل الرسالة الاعلانية تجعل المستهلك 
يففد الثقة ويصل لمرحلة التشبع الاعلائى وفقدان المصداقية. 
- قد يؤدى الاعلان التليفزيونى إلى استفزاز الشمعور الاجتماعى لظهرر بعض 
الاعلانات لبعض السلع أو الموضوعات التى لا تساسب وثقافة وتقيم المجتمعء 
أو قد تؤدى إلى تعميق الشعور بالاغتراب. 
أن تكرار الاعلان قد يثبر رد فعل مضاد لدى المسعقيل الذى قد يتخذ قراراً 
رافضاً أو معادياً. 
(1) مني الحديدى الإعلان القاهرة: الدار المصرية اللينانية» 215415 ص ص 4٠0‏ - 418 
(؟) سمير محمد حسينء تخطيط الحملات الإعلانية: مرجع سابق؛ ص 178 


د1١‎ 


الا السينما كوسيلة إعلائية : 

تعد السينما وسيلة من وسائل الاعلان» كما تعد أكثر الرسائل الاعلاميية 
استحدالاً للاعلان تسويق منتجاتها من خلال كافة الوسائل كالملصقات 
والصحف والمجلات والتليفزيون وتتميز السينما كوسيلة إعلانيسة بمجموعة من 
الخصائص. 
- توظيف عداصر الابهار السيتمائى با يقدم إمكانيات فائقة للابتكار والإبداع 
- توظيف تقنيات التطور التكولوجى التى شهدته صناعة السيئها. 
- طبيعة جمهور السينما . فضلاً عما تضفيه من جو المشساهده الجماعية وتبادل 

ردود الأفعال. 
أيضاً ضعف القيود الرقابية نسبياً بها يؤثر على .رايا الرسالة الاعلانية من حيث 
الشكل والمضمون 

وفى مقابل تلك المزايا توجد مجموعة من العيوب: 
- ارتفاع التكاليف الانتاجية للاعلان السيدمائى. 
- محدودية جنهور السيدما قياساً بالتليفزيون. 
- قد يتعرض الاقبال على السينما للتأثر بالظروف الانتاجية أو الموسمية'. 
نا الملصقات وإعلانات الطرق ولوجوهات الإعلانات بوسائل النقل : 

تعد الملصقات من الوسائل الإعلانية المكملة. وتعتمد فى تصهميدمها على 
مجموعة من الخددات: 
- اختيار الإطار الجغرافى المناسب. 
التركيز على المناطق اتخلية المستهدفة. 
المعدل التكرارى العالى للرسالة الإعلانية. 
المرولة في استخدام أحجام معينة تتناسب مع الرسالة0؟), 

ويعتمد النجاح فى تلك الإعلانات على التصميم الابتكارى الجاذب 
للانتباه من خبلال الاستعانة بالمقونات المتعلقة بسالحجم والاضاءة والألوان وقبلها 
اختيار الموقع الأمثل. ومن أهم سلبيات تلك الوسيلة الإعلائية ارتفاع تكاليقها 
)١(‏ منى الخديدىه الإعلان؛ مرجع سابقء ص 88. 
قف سير محمد حسين, تخطيط الحملات الإعلانية, مرجع مابق: ص١4‏ 1. 


شريلة 


وأن دورها يتعلق بالجاتب التذدكيرى فقطء كما تعتمد على قدرة المتلقى على 
الانتباه مختواها وفقا لمستواه التعليمى 


لا النشرات والمطويات - 

أيضأ تعتبر النشرات والمطويات التى تقدمها المؤسسات الخدمية الهادفة وغير 
الهادفة للوسح من الوسائل الإعلانية حيث تضم مجموعة من المعلومات والمواد 
الإعلامية بهدف تكوين الطباعات إيجابية وخلمق صورة ذهنية جييدة سواء علن 
المؤسسة ما يرفع من مصداقيتها لدى الجمهور أو عن الموضوع الذى تدعو إليه» 
وبالرغم من قيمة تلسك التشرات والمطويات إلا أنها تعميز بارتفاع التكاليف 
ومحدودية الاندشارء وعدم قادرتها على جذب الاهتمام إذ أنها تعتمد على الطريقة 
التى تصل بها إلى يد المتلقى. إن توظيف الوسائل الإعلانية بصورة متكاملة ومتوافقة 
تسهم فى الاستفادة من الخصائص النوعية لكل وسيلة بما يخدم الهدف الإعلانى. 


ه ‏ جدولة الحملة الإعلانية : 

تعد الجدولة الخاصة بالحملة الإعلانية الخطوة التالية لعملية اختيار الشكل؛ 
والوسائل الخاصة بالحملة وتتضمن قائمة بالوسائل الإعلاتية المخصارة: والتواريخ 
انحددة لكل وسيلة فضلاً عن الساحات: والمواقع الإعلاتية والتكلفة التقديرية 
للحملة, وتتضمن الجدولة المفاضلة بين امسازاتيجيات التخطيط (الوصسول» 
والتكرارء والاستمرارية)» كما تععمد امزاتيجية الجدولة على التوزييع بسين 
الوسائل من خلال اسازاتييجية التكامل أو التماقب. كما تعتمد على التوزيع 
الزمنى ويوزع على فنزات الحملة (يومياً - اسبوعياً شهريا). وينقسم إلى التوزيع 
المستمر: حيث يستمر الإعلان دون انقطاع» أيضاً التوزيع المتقطع ويشير لتوقف 
الإعلان في فنرات معيئة؛ والتوزيع المركز الذى يستغل وجود فزات معينة تتصل 
باللوضوع اتصالاً قوياً ويم تكثيف العرض فيها"". 
و تحديد المخصصات المالية للحملة الإعلانية : 

إن توفير الدعم المالى يعتبر مؤشراً لقدرة الحملة على تحقيق الأهداف المناطة 
إليه وتعميز الإعلانات الاجتماعية بنمط خاص فى عملية الإنتاج والتمويل» 


(1) صفرت محمد العام الإعلان الصحفي وتخطيط الحملات الإعلانية؛ مرجع سابق؛: ص 
ع 104-3197 


اد 


فا مساحة الزمنية تقدم بصورة شبه جانية إسهاماً من الوسائل الاتصالية فى إثسراء 
المجهود التسموية ومن ثم تبقى مشكلة الإنتاج أو العمويل اخاص بتلك الوسائل ذات 
العائد الاجتماعى أو غير المربحة: بما يضطر المؤسسات غير افادفة للربح للجوء إلى 
جهات أجدية للتمويل؛ الأمر الذى يمس أهداف الإعلان وقيمه الثقافية. 


ز تحديد الاستراتيجيات الخاصة بتصميم وتحرير الرسائل الإعلانية : 

يدم تحديد الاستراتيجية الخاصة بالرمالة الإعلانية في ضوء أصداف الحملة 
وتشمل هذه الاستراتيجيات تحديد الأفكار الرئيسية» وتحديد الأسلوب الإغرائى 
المستخدم: رتحديد الشعار الرئيسى للحملة: ثم تحدييد أساليب عرض وتقويم 
الاستمالات الإعلانية الأكثر قدرة على التأثير ف , المتلقين"©. 


ح ‏ قياس فعالية الحملة : 

بمثل قباس فعالية الحملة عملية تقويم للحملة الإعلانية من حيث جددرى 
الأهداف, وفعالية قبوات الاتصال الجماهيرى, والنتائج المتحققة فعلياً بالقيياس إلى 
الأهداف المحددة سلفاً. ومن ثم يمكن القول بأن فعالية الحملات الإعلانية تعبر عن 
قياس النتائج الملموسة : أو تعبر عن المدى الذى تحقق فيه الحملات الإعلانية 
أهدافها. ريحتاج تقييم فعالية الحملات الإعلانية وجود مؤشرات أو مقابيس تحدد 
مقدار النجاح, أو الفشل فى تحقيق الأهداف0". 


الفعالية الاملانية : 
ترايد الاهتمام في السنوات الأخيرة بمفهوم ومصددات الفاعلية الاعلانية 

وصولاً إلى تحقيقهاء ويرجع هذا الاهتمام إلى زيادة مستوى التعقيد على مسترى 
العلاقات بين المنتج والمستهلك ووسائل الاعلام روكالات الاعلان, أيضاً كاج 
التضخم ونمو الاعلان كصناعة وذلك التطور التكنولوجى فى مجال وسسائل 
الاتصال الجماهيرى, ومن ثم يمكن القول أن الاهتمام بدراسة الفاعلية يرجع إلى: 

قيق مزيد من الدقة فى بناء الاسترائيجات الابتكارية 
- تحقيق ما يعرف بالوصول الفعال 
- ان سداد الجهود الاعلانية يعنى توفير التكاليف المادية. 


1817 المرجع السابقء ص‎ )١( 
)2( ماف ممه رماع مسن مسممدوعى نت كندده مآ ممتص1‎ 5. 6: 


1د 


أيضا ترتبط الفاعلية الأعلانية بالعديد من المتغيرات مثل درجة الأشباع الاعلانى» 
والتعرض الاعلانى» الإدراك؛ الاتصال الاعلاني”". 


وبرى ويب «ااع'9١‏ أن هناك حمسة عوامل تؤثر على فعالية الحملات الإعلانية: 

الأول - القوة أو الإجبار 6ع708: وتشير إلى سدى كثاقة اتجاهاتء ودوافع 
الأفراد كنتاج لما تحمله من توقعات مسبقة إزاء الرسالة وما تحمله من 
منبهات ومثيرات اتصالية فى مسار معين. 

الثاني - الاتجاه «12186610: ويتعلق بالكيفية التى تتأثر من خلاها دوافع 
الأفراد. 

الغالث ‏ الميكانيزم 0151 38012: ويعبر عن تللك العملية التى تتحول مبن 
خلال دوافع الأفراد إلى أفعال. 

الرابع - الكفاية والانسجام الله متص0© قسه توعدناوءلى: وتشير إلى 
فعالية أداء البرنامج الاتصالى وقدرته على تحقيق الهدف. 

الخامس ‏ المسافة 8106]و13: ويشير إلى إدراك المتلقى للفائدة التى سوف تعود 
عليه فى مقابل الجهد المبذول لتعديل أو تغيير الاتجاهات. 


ويرى 18850223 أن الفعالية الإعلانية تتحدد فى عرامل الإدراك والاهتمام 
وخلق الرغبة والوعى وقبول الرسالة وتذكرهاء ويعد قياس الفعالية وتحدييد 
العوامل المحددة ها والمؤثرة فيها من أهم القضايا التى تسترعى اهتمام الأكادييين 
والممارسين على حد سواءء إذ تعدبر الفعالية من وجهة نظر الممارسين مشكلة 
تسويقية؛ونقاس من خلال تأثيرات الإعسلان على المائج التسويقية؛ أما 
الأكاديميون فيرون أن الفعالية تمثل قضية نظرية ويسعون من خلال دراستها إلى 
زيادة المعرفة النظرية من خلال اختبار المتغيرات الاتصالية وضبط المتغيرات 
الاجتماعية والسيكولوجية الأخرى””". 


"هناجع +لدمآ طعمعج #بناعة )181 زه أوعع مو مط" ,مس8 .8 عوروء 6 007 
.34م ,1992 ,تزهآلا بف.ة.نة بطع رمععه؟1 ومتعنعءجللق زه لمصددمل 
(؟) سامى عبد العزيز: العوامل المؤثرة على فعالية الإعلان التلفزيونى فى مصر م رجح 
سايق ص 7 


-قلاك 


ومن وجهة نظر علم النفس فإن فعالية الإعلان تعتمد على السائج العملية 
التى تحدث فى عقل المتلقى وتتمغل المقاديس السيكولوجية لقياس الفعالية الأعلانية 
فى تأسيس عدد من القواميس يقوم كل منها ملاحظات محددة عن ردود الأفصال» 
وهذا يتطلب دراسة كافة الاحتفالات التعلقة سرود الأفعال إزاء الاعلان مثل 
التعرف, الشفقة: امراهقة: الال الجدلء الحين, الغيرة : الخوف .. إلخ. كل فط 
من ردود الأفعال تلك استثناء وبواسطة الاعلان ويتم قياسه فى مصفوفة رأسية 
وفقاً لدرجة التأثر, وتحدث عملية التأثير من خلال التفاعل ما بين مكونات الرسالة 
(اللغة : الصورة ء الخفزات الانفعالية) وعقل المتلقى رمن ثم يتعامل المتلقى مع 
الاعلان وفقاً لخطوات ثلاث: 
أ محاولة التواصل الاعلان. 

وهناك قد تحدث مجموعة من العلميات الداخلية مثل (التعريق: الفضول» 
الجدال» القبول: الرفض, التذكرء التغسيرء الشعور بالشققة أو احخوف أو الالم) 
ب إدراك التأثير الانفعالى للإعلات. 
اج- إدراك التاثير الاقتصادى للإعلان. 


الفعالية الاعلانهة : 

إن تحديد مدى فعائية الحملات الاعلانية يعتمد علمى وجود إطار تصورى 
يحدد المهجية التى يكن توظيفضها عد تصميم أدوات لقياس الفعالية الاعلانيية 
كذلك يعتمد على تحديسد مفهوم الفعالية؛ الذى يرتسط لقماس نتائج الحسلات 
الاعلانية أو مدى ما تحققه من إنجازات ترتبط بالأهداف النمحددة سلفاً, والجدير 
بالذكر أنه من الضرورى ألا يتعارض المهدف التجارى للإعلان مع سائر الأهداف 
الاخرى والتى تعمثل فى الاتصال الناجح وبناء الصورة الذهنية الجيد للمؤسسة أو 
المنج كذلك خدمة المجسمع وهذا فإنه عند وفمح الأهداف الاعلائية من الضرورى 
ألا تتسم بالعمومية أو الغموض لأن ذلك يصعب من عملية قياس الفعالية, وهذا 
فإن أهداف الإعلان يجب أن تتحادد على مجموعة من المستويات: 
على مستوى المبيعات. 


قو هابتاء 86 مسو كل عو بعالا أمعتومامط روصم“ ,ماله أمظ () 
.64بقة حرم ,2002 عسحاق ,2مك ,77 [هلآ يوساععماء هآ كه أممعدمل 


لكلاو 


- على مسعوى التأثيرات السلوكية واعه1 15 لوعم ا تقطاع18 
- التأثيرات الاتصالية جاع 18116 دوهع متتس مره 


- تحديد الأهداف وفقاً للجوانب المعرفية والانفعالية؛ والمشكلة الأسامسية تتمشل 
تحديد المتغيرات المتضمة فى عملية التأثير وذلك: 

- إن الإعلان نيس العامل الوحيد المؤثرء بل انه يتفاعل مع مجموعة العوامل الى 
تؤثر على السلوك الشرائى. 

إن الاسهام الفعلى للإعلان لا يمكن قياس على المدى القصير أو بصورة فورية. 

ولذلك يجب أن يرتبط ضبط الأهداف الاعلانية بالعوامل المتغيرات 

المتضمنة فى عملية التسويق السلعى أو الخدمى: فضلاً عن مجموعة عن العوامل 

الأخرى كدمط الرسالة الاتصالية, المدى الزمنى المحدد لبدء ونهاية عملية التأثير » 

الجمهور المستهدف؛ مدى التألف مع المسجء أيضاً دور الاعلان قى المواقف 

التدافسية7", 


ولكى يتم قياس تأثيرات الاعلان من الضرورى أن يعم الاهتمام بدراسة 
استجابة المتلقين وترتبط تلك الاستجابة مجموعة من المجددات العى تتمشل فى 
التعليسم . الشعورء والفعلء والخبرة؛ وترتبط هذه المحددات بوظائف أسامسية 
للإعلان وهى الاعلام 10:026362ه1 وبناء الاتجاهات نحو موضوع الاعلات: 
أيضأ استغارة رد الفعل دده1]ع لخ مع «1. وعند القيام بعملية قياس الفعالية من 
الضرورى مراعاة الاعتبارات الآتبة: 
أ تحديد توقيت وإمكانية القيام بتقييم جزئى للحملة الإعلانية فى أحد 
مراحلها وفقاً لعوامل الوقت والميزانية. 
ب - تحديد المرحلة المناسبة لإجراء التقسيم القبلى أو البعدى. 
ج - تحديد نوعية وطبيعة المقاييس وفقاً لأهداف الاعلان والمصادر المتاحة. 


دوه ةتلةل؟ فده دون8" بمسمادمك ستاعما! ,2 ولعووال مد تاعععظ صولعممعة (0) 

ع8 هذ وعم +اءككقء عمعتاى؟20 وممسعمعلة جه - للمعسصاكم1 عد عه 

الإستكتا على مذبلءردعوع18 لمة كممكول ؛معلاسع كه اممعسول "متقعل8 معتممط 
.12م ,1999 راكنا 8.1.5 ,3002 ,5/6127 
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د تحديد تكنيكات ومقاييس الفاعلية الاعلانية وها إذا كانت ترتبط بالمضمون 
المعرفى أو الاتفعالى. 
ها تحديد عدد المرات التى تتعرض عيئة المتلقين للإعلان بهاء إذ يمشل عامل 
التكرار عاملاً مهما فى نجاح الاستجابة. 
و - تحديد الشروط أو المحددات الموقفية التى تعمل من خلانها تلك التغيرات7). 
أيضأ يجب أن تعسم مقابيس الفاعلية بمجموعة من الخصائص كالمصداقية: 
والاقباع, الدقة, والئبات . الصدقء التحديدء وإن تؤسس تلك المقاييس بناء على 
ادراسة وافية للماذج النظرية المقبدة في هذا اجال كتماذج الاستجابة السلوكية 
للاتصال. أيضاً يجب أن تتسسم المقاييس بالتحديد من الناحية المنهجية وذلك 
يعضمن تصميم منهجى للعينة» وانتقاء الأدوات المناسبة لجمع البيانات. 
تكنيكات قياس الفعالية الإعلانية: 
اهتمت الدراسات والأيماث الحديشة بدراسة تكبيكات وقياس الفعاليية 
الاعلائية على المستوى المعرفي العاطفى والانفعالى والسلوكى؛ حيث يهثم التكنيك 
المعرفي بقياس قدرة الاعلان على جذب الانباه: والقابلية للتذكر, والاتصال فيما 
يتعلق بالرسالة الاعلانية أيضاً تحليل مستويات المعرفة ومنهم مدى ما يحققه الاعلان 
من وعى واهتماما بالمنتج وفق الفائدة منه؛ ومن أهم المقاييس فى هذا الجانب. 


أ مقاييس الوغى : 15اء اع اناقو11 ودع ناع 21 جم 

وتعتمد بقياس وتقييم المستوى البسيط من الاستجابة المعرفة» وفقاً لمدى وعى 
المستهلك بوجود المنتج أو العلامة التجارية أو المؤسسة: ويعد من المقاييس المناسبة في 
المراحل الأولية عندما يكون الهدف من الحملة الاعلانية تدعيم العلامة التجارية. 


ب اختبارات التذكر : 5ا"اء ضرع الاكوء1)1 عاو 1 بورمسرء 1/1 
وتهتم بقياس مدى قوة وتأثير الرسالة الاتصالية وفقاً للطاقة الاستيعابية 
للمتلقى معذرته على تذكرها وإدراكها. ويمكن أن.يستخدم هذا الدمط فى مرحلة 
القياس البعدى وخخاصة بالنسبة للاعلانات المرئية””2. 
:12,13 نسم فنم1 (ل) 
.14 م ملتط1 (2) 


خا 


اختبارات الادراك اللفظى (الشفهى والمرئى والتى تستخدم فى الرسائل 
المطبوعة والتى يمكن عن طريقها تحديد مدى قدرة الاعلان على جذب الانتياة مسع 
عراعاة بعض الانتقادات التى وجهت هذا المقياس تعمثل فى تذبذب النعائج علبي 
المدى أو التكنيكسات الانقعالية وعنوتسطء»1” 41160610 فتهتم بقياس 
الاتجاهات التى يكونها الأفراد أو تلك التى تتدعم أو تعميز فضلاً عن الاتجاهات 
الموجودة فعلياً, وتستخدم هذا التكنيك فى الحملات الاعلانية العى تهدف إلى 
الحصول على اسعجابة انفعالية عاطفية من قبل الأشخاص الذين يكون لديهم رعى 
مسيق بوجود السلع أو العلامة التجارية؛ ومن ثم يمكن القول أن الاتجاه الايجابى 
الى يخلقه الاعلان ليس إلا حالة من التهيؤ تتضاغل مع العديد من العراميل 
الأخرى: كما أن الاتجاهات السلبية إزاء الاعلان أو المنتج المعللن عنه قد تكون 
سبباً فى حد ذاتها للإعراض عن الشراء ولهذا فإن معظم الأبحاث التى تستخدم 
الاختبارات الانفعالية التى تهتم بدراسة: 
الاتجاهات غر الأعلان عالعسيعوناوء لخ عط كلنره و10 عالق 
35 الاتجاه نحو المنتج السلعى أو الخدمى أو الفكرى. 
عملية الإقناع وتكنيكاتها. 


ويتعامل الاعلان مع الجوانب الانفعالية للمتلقى حيث يهدف إلى التأثير 
فيه مسن خلال مخاطبة العواطف المبهجة والتفائلة. كما يخاطب الوجدان 
والشعورء كما تمثل الاتجاهات نحو الاعلان عاملاً من عوامل الفعالية رمتغير؟ 
ثدائياً يشمل جانبين: 

أ امختوى أر المضمون العاطفى أو الانفعالي: ويعكس الشعور المنبشق من 
خبرة الأفراد عند تعرضهم للإعلان فضِلاً عن المضمون التقسمى أو 
المعرفى الذى يعبر من خلاله الأفراد عن آرائهم حول مضمون الاعلان 
ومقدار المعلوصات والمعرفة المتضمنة فيه وما إذا كان مفيد أو عديم 
الفائدة. وتحدد اختبارات الاقساع كزوء7 «مأعوىى قدرة الاعلان 
على تحقيق التغير فى الاتجاهات الأفراد نحو المادة المعلن عنهاء ويستخدم 
هذا الاختيار على نطاق ضيق إذا أنه من الصعوبة بمكان الجزم بحدوث 
التغير فور التعرض للرسالة الاعلانية. 


1 - 


ب - التكنييك المعرفى: يتعلق بالتكنيكات المعرفية فهى نقيس الاستجابة 
السلوكية للأفراد ليس فقط بمفهوم الشراء ع5قطع2ا2 وإغا ثمن لم 
الاستعداد المسبق أو العهيؤ للمسلوك بالطريقة المستهدفة ومناهم 
التكنيكات التى تستخدم فى هذا امجال تلك التى تتعلق ب : 
نية الشراء عمهطاء5 20 8400« 1016: ويقيس ذلك التكيك احتمالية 
إقبال الأقراد على شراء منتج معين فى المدى القريب كنساج للتعرض 
للإعلان ويعاب على ذلك التكنيك بالرغم من قدرته التبؤية أنه جدود 
فى قدرته على الحصول على نتائج سريعة. 

الاستبياك )وع7 “إزمومة: ويهدف إلى تصميم سدى قدرة الحملة 
الاعلائية على التأثير فى سلوك الأفراد وفقاً للأهداف المحدده سلفا””". 

- مقابيس التغير فى معدلات المبيعات127115مع"ناوه1119 1781128605 وعلمع 
قد تعد مؤشراتالارتفاع والانخفاض فى معدلات المبيعات من العلامسات 
الأولية لنجاح الاعلان؛ ولكن يجب أن يوضع فى الاعتبار وجود عوامل 
أخرى تتعلق بظروف السوق والأسعار؛ وجودة المنعسج, والظروف 
الاقتصادية ليظل الاعلان عاملاً مساعداً أو محركا فى حدوث التغير. 


ومن هنا يمكن القول أن استخدام تكنيكات أو مقايس الفعالية لابد وأن 
يستدد فى اختياره وتصميمه على مجموعة من المحددات المهمة مثل: 
أ - وسيلة الاتصال دروناهء تم سمه 2ه وذل»81: 
إذ يحدد طبيعة الموضوع الاعلانئ نوعية الوسسيلة الى تكون أكثر 
نجاحاً وقدرة وتحقيق الحداف. 
ب - طبيعة المنتج المعلن عنه 3560)وع07ى 5اعنومم2: 
إِذ أن طبيعة المنتج (ملعى - خدمي - فكرى) فضلاً عن التقسيم 
النوعى داخمل كل فئمة يدل فى علاقة تبادلية وتفاعلية مع ده من 
المتغيرات الاجتماعية والثقافية رالاقتصادية التى تحكم السلوك الشرائى. 


.15م بقثط] ذل 


عمكء 


اج - المثيرات أو المنبهات الاعلانية ورده)هاناسدة)5 وساكتاه الى : 
أيضاً تتحكم نوعية المشيرات أو أنحفزات المتضمنة فسى الرسالة 
الاعلائية فى مدى فعالية الرمائة ذاتها وبهذا يمكن القول أن الفعالية 
الاعلانية هى المحصلة مجموعة من الفعالياتٍ تبدأً من قاعلية الوسسيلة 
والرسائة والمضمون حعى فعالية أداء القياس ذاتها"2. 


إن تحقيق الفعالية يرتبط بالتكامل ما بين الجهود الأكاديمية والإعتبارات 
المتعلقة بالتسويق؛ بحيث تصبح الموجهات النظريات والنمائج الإمبيريقية بمنابة 
موجهات لتحقيق الفعالية المدروسة. 


ويمكن تصنيف قياس فعالية الإعلان قبل الحملة الإعلانية (القياس القبلى) 
وبعد الحملة الإعلانية (القياس البعدى) أو على أساس اللنهج المستخدم فى 
التقويم. 


ويتمثل القياس القبلى فى: قياس آراء واتجاهات المتلقين ومعرفتهم بموضوع 
المنتج الإعلانى. واستخدام الطرق والوسائل الميكانيكية لملاحظة تأثيرات الإعلان» 
والاختبارات النفسية: وقوائم المراجعة, والتى تعضمن العوامل الأماسية المزئرة 
فى قعالية الإعلان. 

أما القياس البعدى فيتمثل فى: اختبارات التذدكر: لقياس مدى تذكر المتلقين 
للإعلانات أو لبعض الأفكاز والمضامين الإعلانية التى تناولتها الحملة» وكذلك فى 
اختبارات التعرف لدراسة أنماط.التعرض. واستخدام مقابيس الاتجاه لدراسة مدى 
التأثر الذى تعرض له الاتجاه (تعديلاً أو تغيير)2"1. 

إن التكامل ما بين مراححل التخطيط المختلفة: والدراسة الدقيقة لكل مرحلة 


من مراحله فى ضوء التوجيه النظرى والمنهجئ ومن منطلمق دراسة احتياجات 
السوق يعد أساس سداد جهود تلك الحملات: ولكن فى المقابل لايد أيضاً من 


+16 م فاه (1) 
(؟) صفوت محمد العا الإعلان الصحفي وتخطيط الحملات الإعلانية: مرجع سابق: 
ص فك 


امك 


الزكيز على الصعوبات أو المعرقات النظرية والتطبيقية التسى تواجه عملية 
التخطيط الإعلانى. 


؟- الصعوبات التى تواجه عملية التخطيط للإعلان: 
إن الهدف من الإعلان كتكتيك من تكنيككات التسويق هو ضبط وتصميم 

البرامج بهدف الترويج للأفكار والأنشطة الاجسماعية ذات القيمة لحفز الجمهور 

على القيام برد الفعل الأمثل الذى يعود عليهم بالمنفعة الذاتية» والاجتماعية؛ ويواجه 

الاعلان مجموعة من الصعوبات على الستوى التنظيمى والتطبيقى تعمثل فى: 

أ المستوى التسويقى : ١‏ 
إن اهدف الأساسي لتسويق السلع والخدمات والأفكار الاجتماعية هو 

مواجهة المنطلبات, والاحتياجات: والتوقعسات الاجتماعية من خلال دراسسة 

الاتجاهات والعادات؛ ويعتمد التخطيط الفعال على الأبحاث والدراسات 
والاختبارات القبلية للتعرف على الاحتياجات الفعلية للجمهور. وتكمن المشكلة 
الأساسية التى تواجه عملية تسويق الأفكار الاجتماعية علمى وجه الخصوص فى 
قلة الاهتمام الذى توليه المؤسسات الاجتماعية فى مجتمعات العالم السامى لإجراء 
'الأبحاث والمسوح الخاصة بتحليل الجمهور والسوق, فضلاً عن عدم منهجية تلك 
الدراسات؛ وسطحية عملية تحلمل البيانات؛ وربما يرجع ذلك إلى ضعسف 
المخصصات المالية الكافية؛ فضلاً عن عدم وجود جهة أكاديمية متخصصة فى 
دراسات وأبحاث المستهلكين والتى يجب أن تتناول العلاقة ما بين المتلقى والأفكار 

الاجتماعية؛ ومن ثم تنحصر المشكلة فى جانب كبير منها فيما يلى!'2: 

١‏ 1 صعوبة تحديد وتعريف الضوابط والمحددات السلوكية للمتلقى, نظراً لما 
يتميز به السلوك من تعقيد: كما أن السلوك الاجتماعى غالاً مسا يكون 
محصلة مجموعة من المتغيرات النى يصعب تنميطها أو فصالها وعخاصة فى 
امجال الصحى. حيث إن للتوجهات الصحية والاعتقادات التى تدور حوها 
مبررات خاصة تكمن فى عقول المتلقمين ودترسب فى صورة اتجاهات 
يصعب التعرف عليهاء أو على مسبياتها إلا من المتلقى ذاته. 

لوتعمع وذ كودع القط مده ومعلطوصيط» ,تااعجما! .2 سسفلا 1 بصمملز .ل« لوط زنع 


«معتعسم نحكنا ,ك4 .هلآ بومتتع سمل 6ه [ممسمك. ‏ ."عمناءكم دا 
.79 .م 1981 يهو ماعمدمق ومتتعما ما 


لقلا 


- 1 غياب الوعى يقيمة المخرجات الاجتماعية لعملية التسويق ما يؤدى إلى 
ضعف المخصصات الالية المطورة والمدعمة للجهود التسويقية. 

“أ المشكلات الخاصة بعجزئة السوق 5عاطوم2 مملكهامعددوة5 أعغ1ره ]ال 
حيث أن عملية تجرئة السوق إلى قطاعات متجائسة وتطوير اسراتيجيات 
وبرامج للقطاعات المختلفة من الجماهير المستهدفة تمشل أساساً للعمل فى 
مجمال التسويق. وغلى هذا المسستوى يواجه المتخصص ون مجموعسة مسن 
المشكلات: حيث إنه أثناء عملية العجزئة قل يتم تجاهل قطاعات معينة بالرغم 
من أهميتها ولذلك يجب أن تعمد اسزاتيجية التسويق إلى تغطية أوسع نطاقا 
بمكن من قطاعات الجمهور. كما أن معظم الدراسات التى ترتكز على تجرئة 
الجمهور تحاول أن تهتم بدرامة أولكلك الذين يعميزون بالاتجاهات الساببة 
نحو العروض التسويقية. ورفقاً ل (1979 ,1نطء0015 أن أولئك الذين 
تكون لديهم اتجاهات سلبية وبرفضون الممارسات الإقناعية والإرشادية 
المؤثرة على السلوك يكونون أكثر حاجة للبحثء والدراسة من أولئك الذيمن 
تكون اتجاهاتهم أقل سلبية؛ أو أكثر استجابة. 


ب - على مستوى استراتيجية المنتج : 

بمجرد أن تنم عملية تحليل السوق وتحديد القطاعات الجماهيرية المستهدفة: 
لابد من نطوير الامتراتيجيات التى تتفق ومتطلبات تلك القطاعات وتكمن 
الصعوبة فى جانبين» أوهما: صعوبة الحصول على الامستجابة الفورية؛ وثائيهما 
التعامل على مسترى الاتجاه والسلوك وهى متغيرات غير ملموسة ونحتاج إلى فسرة 
طويلة للتأثير فيها. 

أما فيما يتعلق بعملية التسويق الاجتماعى للأفكار الاجتماعية فسى 
المجتمعات النامية فإنها تواجه تحدياً خطيراً يتمثل فى عدم قدرة المجتمعات النامية 
على الإنفاق المادى والتمويل دون الحصول على عائد اقتصادى مربسح؛ فالافكار 
الاجتماعية تسعى إلى تحقيق العائد الاجتماعى فى المقام الأول: من ثم فإن تكلفة 
تويل الأبحاث وإنتاج الحملات الإعلانية تأخذ شكل المدخلات الاقتصادية وتخرج 
فى صورة عائد اجتماعى غير مربح على المدى القصير”'". 


.40 بم رماع هه رك اعهطعلل8 قسه متمللة صل (1) 


4# 


ج- على مستوى تقييم الفعالية : 

إن تقييم النتائج النهائية للحملة الإعلانية هو المعيار المحدد لمدى ما تحققه 
الحملة من نجاح أو فشل فى إنجاز ادف الأساسى وتتمل الصعويات المي تواجهها 
عملية التخطيط على هذا ا مستوى فى ؛ صعوبة تحديد مقابيس للفعاليمة: وفى عدم 
القدرة على عزل تأثير تلك الحملات عن المتغيرات الأخرى التي تتفاعل معها'”". 


ومن أهم الأسباب التى تؤدى إلى فشل الحملات الإعلانية فى تحقيق 
الفعالية اللطلوبة الوعى المنخفض بطبيعة الموضوع الذى تدعو إليه الحملة عدم 
وضرح الفائدة التى تعود على المتلقسى» البداء الخاطئ لأطر الرسسائل الاتصالية» 
وعدم مراعاة العناصر الخاصة بالوسالة والوسيلة والممدر, ومن ثم تدأثر فعالية 
الحملات الإعلانية بمدى الوعى بطبيعة القضية؛ أو الفكرة المطروحة: وتكرار 
الفكرة ما يؤثر فى الاتجاهات من خلال التعرييف بفائدة الفكرة الإعلانية» 
والاستعانة بالوسائل» والمصادر ذات المصداقية العالية"". 


« 


رقك مع ماك موه تاساك ساك 1 
قود ممومءا بوساكن 40 لملموعععمة عمسفوعظ ما عمآ! رصم ممصمل زدر 
27 26 لديم مكار ووماصفية 


دقفا 


قائمة المراجع 


أولاً: المراجع العربية 
ثانياً: المراجع الأجنبية 


أولة- 
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كك 


4 


١ 


اكد 


المراجع العربية : 

إ#صاعيل محمد الشيدء الإعلات, الإسكتدرية: المكتب العربى الحديسث» 
كله 

أماني السيد فهمى. ” الاتجاهات العالمية الحديثة لنظريات التأثير فى الراديو 
والتلفزيون “ امجلة المصرية لبحوث الإعلام, العدد المادسء القاهرة: 
كلية الإعلام 955 31, 

جلال عبد الوهساب, العلاقات الإنسانية والإعلام؛ الكويت: ذات 
السلاسل للنشر والتوزيع .١5/41"‏ 

حسن عماد مكاوىء ” تحليل الإنماء: مفهومه: منهجه. تطبيقاته وقضاياه 
الحالية “. مجلة بوث الاتصال, العدد العاشرء القاهرة: كلية الإعلاف: 
له 

سامى عبد العزيز, العرامل المؤثرة على فعالية الإعلان التلقزيوني في مصر. 
انجلة المصرية لبحوث الإعلام, العدد العاشر, القاهرة, .7٠٠1١‏ 

سمير محمد ححسينء الإعلان؛ عالم الكتب, القاهرة» 54 18/8. 

“سير محمد حسين. تخطيط الحملات الإعلانية» القاهرة: عام الكتسب: 
يلاله 

سوزان يوسف القليتى الاتصال وسائله ونظرياته. القاهرة: دار التبهضة 
العربيق .١998‏ 

صفوت محمد العالم. الإعلان الصحفى وتخطيط الحملات الإعلانية؛ 
القاهرة: مكتبة البهضة المصرية, .7٠٠٠‏ 

صفوت محمد العال عملية الاتصال الإعلاني» القاهرة: مكبة النبهضة 
المصرية. 15928 

عبد الله محمد عيد الرحمن» مسسسيولوجيا الاتصال والإعلام الإسكندرية: 
دار المعرفة الجاععية) ٠٠80ل‏ 


- لاما 


غريب محمد سيد أ“قدء عبد الباسط محمد عبد المعطى: اليحث الاجتساعى: 


المنهج والقياس» الإسكندرية: دار المعرفة الجامعية, 9954 


١‏ فرج الكامل؛ تأثير وسائل الاتصال: الأسسس النفسسية والاجتماعيية, 


القاهرة: دار الفكر العربى: 15488. 


١4‏ محمد السماك؛ ” دور الإعلام فى التأثير على الثقافة والمعتقدات “؛ مجلة 
الدرامات الإعلامية, العدد 89 , القاهرة: المركز القومى للدراسات 


الإعلامية للسكان والتعمية والبيئة: 1555 
١8‏ محمد الوفانى, الإعلان: القاهرة: مكتبة الانجلو المصرية: 1545. 


محمود وده أساليب الاتصال والتغير الاجتماعى, الإسكندرية: دار 


المعرفة الجامعية, 19251. 
١٠‏ - منى الحديدى الإعلان, القاهرة: الدار المصرية اللبنائية» 19918. 


نبيل عارف الجردى» مقدمة فى علسم الاتصال؛ العين: مكب الإصارات» 


لليطلة 


4 -هناء عبد الحليم سعد, الإعلان؛ القاهرة: الشركة العربية للدشسر رالتوزيع» 


لطفة 


305 9000 

ثانياً ‏ المراجع الأجنبية : 
ع تاناقده©) 01 ععسعساكم1 عط“ بطغتددى اعغطعو8 ,رطدسظ مدلمف 
و ك5علن كلمل بره ععآاطفتموت7؟5 صمتعغهجتاممو5 
,3 .لل ,28 .املا بعسأذتضععل4 08 لممضنتحصك ,”ومأكنامء400 
.1999 روستمافعء :0ن 01 لدع لمعن الع تتعسرى نخرة.[1 


0 12>5'' بققاة5 مأغمة11 .8 ولء305 لمق لتلرعءظ8 دملم اقم 
عممسومعة8 ع6 - لروعستشصاكمة عه كه مموولتلدلا لهم 
01 لمسصسيول ''قتلع81 لعغستحط عط مذ موعد ئأ)ءلاء ومتكاكرء :20 
02 ,27 اأولا الإستوقع كلم ست طعترقءوع8ه 220 كعتاوول أدع كيت 

9 ,10.5.2 5,لآ.8 


قفا 


1 


2 


عستكتاتء لح عالأسناذدعء81 01 781001 جعلل ى“ ,المظ .1 ععمرظ -3 
,43 .ل00٠‏ بطعمفعوعم ودعععلم أه لممستناوك ,"ومعمع جتاعع 11د 
.2002 موساذنام علخ 1و جنع لدعم سمعنى تسن نمف كل 


عد فده ماتعمصق مقع“ ممم سم] أمعع جمل] عدم عتمصوت ‏ -4 

1610ل درم 06 لمح تمل ,”و للطبسط عجائع م زه مماأمووعم]1 

0 نانم تهون لقدملنوسعنم1 تخ.5.ل] ,1 .ول ركه .1ه 
.1995 ممق داءموكمف 


05 وعتسفصوط لولعوة عط] بابطتلظ وصعظ8 رسمفمعي8 0موه 6‏ -5 
,1973 بعقده]8 سسم وده نمخ.5.ل] رعسلاعء1 د31 

معلمد هذ عام 15 .عمتكنمعطلة ,سممهسع1 سوط -6 
4 بن.5.لآ رووع2 صعغط 2 عط روصلاع ممم 

101 15 نومأوتات جل رققعع1 .لال لممسومعآ موي16 سوعط -7 
.1994 بؤقع2 معل2د8 عط تعلجولا سعاظ رعصناع عل 812 ج3100 

كاء1100 ممنافع نا اتلمزصه© بطنهقسلا؟ سع39 ,انقسوء]8 مم -8 
' تصملصمة رموتامع تمنسسه© وذهاا زه بإلمغ5 عط عرمر 
ب لللتتلخق 10 

نه مآ رتجرمفط]' متاق تستاسسره©) 11255 ,لتهنو1]2 وتسوعط -9 
.2000 بردمتتهعناطبم عووة 

روعنعء1قطة عستاعط :812 ,رعلم1 متلتطم ,سملا مستصمط -10 
.1995 بده ه10 رطاعو 1192 

موتممسرهن) وستكتاع لم4 بمعلسولا ععحظ بعغمعمهوم للقصمط -11 
.1996 رومعء2 معل تج عط تصملهمطة روغ مساق 

مك8 ممنماع8 عتاطيه بللعسوه طوظ ,متموحعة عصوط - 12 
7 بعصآ طخره لم78 نهشة. ل 


-184- 


عاممع2 وداجه1ا“ ردمغام0 فتجد2 ,طعمطتو81 .138 اومسر - 13 
رع قتلامآ عمعوعه] بلع قطنودل8 لموجقظ نمز ب عوسقط© «رمأكوراء 8 
588 (لامقصمطة بعععددوع]81 ادع وستمونوء2 ,(كلع) 
.1995 كسماغوعتاطوط 

710015 كه سمتسيله؟؟ عط“ ,أمع811001 مسمعدك بقالء)مه'515 معلائز - 14 
للع 11 رآ اشرق ل] رك ,وك ,3 ,آهلآ "ممتلقع تستاسجمه©) وو118 01 
,معتقلء موقم تمسوطك 18 

عمتكنا ع علقم كو ع8 امعلومامطعءوويوة" بعاطعلم أتعدرظ كل 
عدرل ,802 ,77 [0/؟ ووستعطاجهط]8 زه ل[ممعسوكل '"ووعمأكاعء1811 
.2002 

م0تطكتاطنا© مقصة ل نو«ملدم1 ,وستكتتيع اقم ,كمتائعل ملسمظ - 16 
128 

لمة ومع مك8 كه جسمدمتاءا8 لمممنمصمعامط ركمتلاعل علاصق" - 17 
7 بعل ما8 نده0 رمآ مممتقطقء تهناسدره©) ‏ 

:م181 ململ بعلملا وعلط ,ولع للطبط بوعلة عط] بمطغتمة مننعموعء6 - 18 
.1995 رعمآ ولوك بي 

طعدعه علا)عء182 01 امععمم0 عط“ ,رساخ .8 عوتروء0 - 19 
شقلا بتاع قعقع1 عمنولمع لم4 زه اممعسمل "عمناع مم1 
1992 ,زه ]8 

عدأ عسظ :وعاطاظ عمتفلفو عله" بمعلمن2 .11 عم5ه»© - 20 
,23 .أو بوساكتضع جلك 2ه اممعسوق ,“ملدعع1 فصد كلمطاعكح 
4 روصنقة "4077 ذه اإتتتعلهوعق تسمعمع دورق :.فك.ل] 

:0 لصمة ,متاق لنتسسره0 85 ومأكتامع حلم برعو دملللتكت +21 
.1982 عمل اسمع 


معؤقكم 


كلق وستسممعق8 ه70 اء8100 ج21 م“ بععسحظ 851 - 22 
,23 لوا ,طعممءوع 8 وستدتاسع حلم 8ه لفمسسوق #ووعمع ناعرط 
2002 .هاا 


نمه مملامعافمع10 بععمولامسروء“ ,سمصعك1 .0 اروطع8 - 23 

تصط ,"عقصمد علنكلنم4 6ه ووععموط عط بممهعتلقسمعامل 

تامملا معلا ,عوسمطن ع0سطتنم وعستعتلوع ,طعفاءسسككر 
.977 بعمة وعلاللا مطمل 


نقع "م112 84108 1اتلاتسصره©). بوعسروك ./77 يك ععمعع 1‏ .ل -24 
تمهلدمآ بدتلء31 دقه]ا8 عط صا ئء5ل1 همه كلدطاء831 ومأوتد0. 
92 ,مناه1©) قتع لم1 


تقار موع5 أععطبة]8ة قمة مععمعء تبيخ عتاطبط“ وشم وعسول ٠‏ 25 

8 نقموتهعم مهن رمأتدمضمكهآ م5أ] وعنوء ج35 «مماغمارعروع3 

05 اعلع1 لقسصعة كلعخك5 ,”كتوراعمة لوعتعمامطكزروط امعمق 

رقهماغمالطسط عع59 تدملدمة. بطعرقعوع1 ممقأهء ل :ستصتدم2 
1989 


لأامعظ8 صا كلدعممة ممع“ رعلمكل مآ الوععل عملم وعدول -26 

,(.لء) رطعهطهز]8 .الآ 0م803 نبسة ,”كموتة مسد ممعمسورط 

بممتاقءالطبسط عع58 :دملسم18 ,نعوموىء 814 طناقء11 ومتموزءهم 
.1995 


واطمع183 قمعا عمتاع تقد 5ه مقصملاع1 ,تعطسرر عمول - 27 
.2000 بعاعولا بجعا عملا معععة لهممففوعسلء 


عمتميلقةء2 معطللآ أععلكخ علننووط رسقطقده]8 عع أمدعل - 28 
كمتمولوء2 رزلء) طعمطتهلة لعممجرلظ نص ,”مععقووء84 طاللوعك1 
.1995 سمغ هعتاطسط عوه5 بدملدم1 ,دعو هدو 11 للغاقء11 


لمم وماع ارملا أ)ه عتقدماعاط بووطععومه ‏ .21 بوعل - 29 
1995 ماأتاولآ بوعل ربعم .كدمد عق نوعلا أعنسق امك بوستكتلاءء 409 


لككقكه 


عغمعط : مم سمط ركصد فوع نم سرمت عملقعطجد]8 بعطاوا8 مزل - 30 
,2000 لله 


ا ا ا ا ل الاك 

عللأمموعنمآ! لله اأمعمعكتلموكلة علتمميكعم 01 عسأووععومط 

04 الفمسسوق ,”معترمقط؟] ‏ ومأكفيكعم ‏ آه علعوسعسروميم 

عسضلاءء1 :812 ممعضيعسة فلآ ,2 .5ل ,63 .1ه0؟ ,روصلاعء1:ة31 
.1999 بسمتامءموقم 


525 :مه0ممة روعاده'؟آ] عمنوتكع لق 6ام]ظ رمعدمك متلنط2 معطمل - 32 
.1998 بوصولغمء تاطسط 


ع8ه5 ,ماده عرأوتايه07ة ؟زم8 بفعصمل متلتطط مسطمل -33 
.1988 ,ردملدم.آ رمدم معتاطمم 


مه ومسلفعءطة84 ,متولد © نسفسع في #«مسصمء' 0‏ لامطمل -34 
بوستطختاطس2 مقعلط تممقصمةآ ,توومامسطعع1 ممءقخصكس1 
197 


ودمععد! لمعنو مامطع روط لمأعو5"' رنإلءصمع عل سررر1 رمناوء :© دول - 35 
وم ولمطءترو2 لدعو؟ ,عماو )يع ج40 كه غعدمس] عط) ومترعممن] 
,2000 ادهلا راوتورع سنآ تسدتط8 نخة.نآ رلفمسسمل 


تاع 500 اجقة 01 ضاعاممء صا وسامقم على بلاعمم2 ,8 مك - 36 
لماوع لعنام 5‏ .عمللسفاكمع0سصت ‏ لمهكمع ‏ عللاعع مقعم 
.66 ب .11.5 رومتطعتاطيام 


لأمط5“ ,1003لهممعقط فثهاتس4 ,عابط علاء سمل - 37 

5ع كمه 1ه كتكوط عط؛ غ812 كلدعصمةق وستوناء لم 

,6 .8701 بلعمهعوع8ه وصنكتتع لم4 015 لأومستامل ,”وعل سملم 
.1996 بعستقا عل 2ه لإداع0قعة مدع عورخ :.شكرل1 


الم -عع امع عمتتقطء ط ريعسن5 مه©) بمسممسكلت5 .© مومر8ة - 38 
.2000 بلإعورع0 نع ا عمل 


لاقكه 


عتشتعام ,0ه" عمأمتفمعق4 ,زأمه81 ع0 كل عملء 8153 - 39 
1991 مرولا بجعا بجعم 

كع ل[ ترم كمع مسمس مموه© و5قه]1 له وعتجمعط] بمتعلاعه ستطلعك8 - 40 
.2000 بمقسودمة تعادولا 

(عطنرهلاة) سه كأمعسط]' عرد عهد]» 0000 هآ .5 اعمطء 811 - 41 
0 افعمجة كه موأوكرمت اسه بورمعط] :لووسسوعق لعفنيوت رمع 
.10 ,26 .01 وعستوتاء لق ذه لمسدمل ”لم1 أووامعمة جوء1 
.1997 يولأكلقى الخ 1ه لإسعقدعم4 ممعترعدوخ :.خ.5. لآ ,3 

مه ععلع مك1 عط1 يسلاكتصه" ‏ بنلمجك1 مازملا -42 
.ولا بلع توعقع 1 متاق أمناسرمه© أه لممعدمل ,”مزوء طاممرر 
.1999 ,قوع لق للمليءط ععود5 زمه نم1 ,4 .3]5 ,26 

لإكناوط نمف .ةلآ رطع جمعيع؟ لدتعوة عمتسواوء2 بعت ازه81 محمصه8 - 43 
.2000 ,ؤعع رط 


بطوساوتات 40 اماكوعععمة ععنلمعم م1 ينانا رأمة]1 مهدددول - 44 
.1994 ,رمقده.ة1 رعووط مدهعمكل 


رعسلكنمع 40 لسأؤوعععس5 عمسلوعه مغ 1105 ركتماظ ممسدصولز - ك4 
.1994 رووء2 سمئومع]1 ندملدمل 


ملق تكس 101 كعلوع نم51 عودوكعلل رعسلع2 وعتطوه - 46 
أمندهة مهدة ,”كأ رلعمخ لمعتهمامطعروط لمتعمة ه وموتدمصسد0). 
عوقة الملدمط بطعممعوع182 صمنامء تلمسسمم© ‏ 1ه بوعلوم2 
.1969 ملعم معدع1 «مكمء)اطسط 

30 - 229 .مم مما .جزه مختفكآ م 0تتووتلظ عمذع 1 .© هأعأماوط - 47 


لصة 5معاطمع» ,تالء رو .0 صسهنالز18 ,رسممل8 .13 ابوط - 48 
روسناعء تملا كه لقمسمة3 ,”"ومتاعطعمل8 لوقو5 صذ وعومعالهة0). 
981 بتامنخمأعمدمة ماعط ]18 ممعتعسة4 نخرة. لآ ,45 .اوكا 


1 


2156 ركسعع؟” وسناءع جل آه جتحمملاعلط بأأعمعطا ممعم - و4 
.1995 بش.ة.ل] رصرنه© يست طاكتاطتام 

اومام تروط زفرك.لآ بمهتفدسدرء2 ده دء0ستناغة بمتحككط انطط - 50 
201 يووعموط 


هه تممتاعطعة31 لوأءه5“ بممسغادج هلومع بعلام1 منلئله2 - 51 

0615 اهتضسناول ,”عوسفطء أفلعمد لتعسصمهام مغ طعمومتمجمه 

بش.ة5.لآ بمعتنهء2550 عمناءءاعو]38 ,رت .ملل ,35 -أ0لا يومتاعماسهم 
.1277 


4 قعل م انانف" بعسعوء الآ .1 عمقبط .ملء2 .نظ لرقدعاه - 52 
,48 .له0؟ ,مطععروم 1ه بوعزوعير لمنعدمق ,”ععصطهط0 علساناعم 
1997 بعسة بلاعلبعه امسمسم نخفة.ل 


عتاطبط من مه© «متتتعطع عولء لورممكل عط“ عاتم180 موممع - 53 

1لتل00) اتاعسدمماءنع8 ك4 نكنتو تله مسق دمتته لم1 

الملل لم1 ,(.0ء) بمممعلهم5 ععلمقط :صف ,”جمزلا 

بفوصمطن لدأعوك تنه عسطلدث؟ امتعمك ومعمملد8 :كموتدمسمدك 

.املا بطعقعوعا مولغةء تسسسصروكت عم وعامعم_ امدق عوو5 
.1989 كمه غ؛معتاطوسط ععدك بمملسه.8 ,18 


بعقلع! انم بواممط مقط عستوت شع له عط2 ,رعامعتمظه “ندمو - و54 
,1995 


ماعهه)5 1431 بتبعقعغط2 ستواء81 ممه رورمل يق ومبوعزد - 55 


لل معدمآ تخمك.لآ بطاععوعقع 18 سماغوء تستانصددره2© ووو]1 


ع) عهتدوعوقة“ ركررء لصخ ونق0 .ل ,8[نكةاننا8 كوخزمتر5 - 56 

لماتقء8 “ع ستاكمم ‏ 2ه بولتلاطمءتاممم ‏ لهمممتغوا-وومم© 

ناز متتكتتيء09ك 1020 عليطضتعة ؤه اع3100 ىم :واء3100 

بك .وكا ,19 ,املا بطع “تمعوع1 #عسسكده0) كه [وتاسامل ,“لق عمعو 
.1995 برثةل1 


-134هه 


0 اناده 1/1355 ,82515 .ك5 قتتمء8 باتقعوظ .ل #راعمهاة - 57 
.1995 ,تاسدسم وستطعتاطب جلو جم عا ن.خ.0.8] ,جتمع 1 


3 كه المعتموعة2 معنم تضولة ‏ عط1“ بطود8 كتعة2 وترو معزلا - 58 

,23 .لوللا ”كسم هسلمر8 أمعقطاه ومتومعمسط 10 عللأععمومم 

لإلمع0معة ممعتعسخ نخ.ق.لآ يومتكنايء جل 4 أه [12سسام3 ,3 .مل8 
.1994 يومتكتا حل 01 


أعله]8 واللطأودعوععم - ععموبعاع2 ع1“ ,علو ,1 ممنتلاذك1 - 59 

صما ر(يلء) غ11 نوملاة بمذ,"ووعدء ونا 12122 وملوتاععلم 1د 

:مم1 عمنونا09ق 4‏ نط صملعمء أستسصمه© ‏ لقطعا 
.8 رعله820 ممأمهأاع.1 


أ صمل معأ سسسصره©). لم50 بعمتكظ معطمء)3 روولع1 وسهنال18 - 60 
8ع لأنام؟ نمقممه0 رومستكتامعء دل 

كه كاعه1811 عالنغة 8100“ رملسظ لعدكط 1 مه وسقطت وعدملا - 61 
عدومء ملا بزأءعجائوم7 نغ معوممموعه مه رملتلمعمكت م16 ولعولح 
01 [هلتناول ,”مععدووع]3 عسنؤقع 40 ل0عمموع7 واعلل دوملج 
ممععسة ‏ اتشكلا ,2 .116 ,51الا0ة .7701 بوساأكتتع 44 
.1 يوسافتاى على 05 لإمعلوعة 


1ه 


تقديم 


الفصل الأول 
مدخل إلى الإعلان. 
المفهوم _ الأهداف ‏ الوظائف 
تعريفات الإعلان 
بعض القضايا المرتبطة بالإعلان 
رظائف الإعلان وأهدافه 
أنواع الإعلان 


: خامسا: تأثير الإعلان على المجتمع 
مادما: تأثير امجتمع على الإعلان 


سابعاً: 


أولاً: 


المسثولية الاجتماعية والأخلاقية للإعلان 


الفصل الثاني 
المداخل النظرية لدراسة الإعلان 


المدخل السوسيولوجى ااا سم 


١‏ البنائية الوظيفية 

؟ - نظرية الاعتماد على وسائل الإعلام 
 *‏ نظرية الغرس الثقافى 

4 نظرية التدشئة الاجتماعية للمتلقى 
ه ‏ نظرية فجوة المعرفة 

5- نظرية نشر الأفكار المستحدثة 


دلأق1كء 


1 
1 
98 
7 
7 
ور 
5 


ريذن 
5 
1 
ف 
0 
لف 
0١‏ 
بالا 


مدخل علم النفس الاجتماعى 
١‏ نظريات الإقناع 
أ نظرية الفعل السببى 
ب - تموذج تثيل المعلومات 
ج - فوذج الترجيح 
١‏ - نماذج المعرفة 
- نموذج الاستجابة المعرفية 
ب - تموذج التوازن المعرفى 
ج - تموذج توافق المصادر المعرفية 
د - نموذج التحول 
ه - فوذج سماية الدوافع 
المدحل الاتصالى 
١‏ نظرية أطر الرسائل الإعلانية 
2 موذج الفعالية الإعلاتية 
7- نظرية الاتصال متعدد الخطوات 
المدخل العسويقى 
١‏ - نظرية التسويق الاجتماعى 
- السموذج الحرمى لتأثير الاتصال 


الفصل الثالت 


التأثير الإقناعى للإعلان على الاتجاهات 


الإعلان كاتصال إقناعى 

-١‏ العوامل المتعلقة بالمصدر 

7 العرامل المتعلقة بالرسالة 
العوامل المتعلقة بالمتلقى 5 


مفقكه 


79 
١+4‏ 
ام 
م 
مم4 
5 
4 
م5 
3 
49 
1 
1 
نف 
1 
م1 
لا 
10 
110 


نننا 
ك١‏ 
1١18‏ 
4م1١1‏ 
11 


ثانياً: 


ثالغا: 


أولاً: 
ثانياً: 


5 - العوامل المتعلقة بالوسيلة 

العوامل المتعلقة بالسياق 

الإعلان والتأثير فى الاتجاهات 

١‏ تعريق الاتجاه 

- رظائف الاتجاهات 

 *‏ التأثير فى الاتجاهات 

> قياس الاتجاهات الاجتماعية 

© قياس فعالية الإعلان 

5 الانجاهات نحو الإعلان 

التأثير الإقناعى للاستمالات الإعلانية 

١‏ تعريف الاستمالة 

7 أنواع الاستمالات الإعلانية 
ا - استمالات التخويف (الاستمالات السلبية) _____ 
ب الاستمالات الإيجابية 


الفصل الرابع 
تخطيط الحملات الإعلانية 


تعريف الحملة الإعلانية 
التخطيط لحملات الإعلان 
١‏ متطلبات عملية التخطيط 
٠‏ خطوات التخطيط 
أ - جمع البيانات والمعلومات 
ب - دراسة الجمهور 
ج ‏ تحديد الأهداف الإعلانية 
د - اختيار أنسب الومائل الإعلانية 


-156- 


1١164 
164 
161 
1 
1 
برا‎ 
155 
ليل‎ 
1 


قائمة المرا اجع 
اعريات 


ه - جدولة الحملة الإعلانية سحت 7107 
و تحديد الملخصصات الالية 00 لوغري 
ز - تحديد الاسزاتيجيات !لخاصة بتصمسم وتخرين الرسالة 


الإعلانية 1 

ح - قياس فعالية الحملة 1 
مم١‏ 

1 


مع 4ه 


